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1. Introduzione 
“Cosa fai nella vita?” 
“Io sono un blogger, tu?” 
Si sente sempre più spesso parlare di questa nuova figura professionale 
attorniata da numerose e, alcune volte, complesse specificazioni, insieme ad 
altri ruoli che vengono svolti esclusivamente sulla rete. Una domanda che è 
lecito porsi è se si può effettivamente inquadrare, in generale, questa pratica 
dell’attuazione e condivisione di una propria attività online come una 
professione.  
Ci sono, in effetti, molti casi in cui una semplice iniziativa di sharing si è 
poi trasformata in un’attività imprenditoriale con annessi dipendenti e forma 
societaria, si pensi al caso emblematico di Giallo Zafferano nel contesto del 
food blogging. Ma, nonostante il grande impegno richiesto per gestire e 
portare avanti con successo un’iniziativa in forma digitale e la prevedibile 
esigenza di ottenere un riscontro economico per remunerare tempi e sforzi, 
non è così scontato creare un’identità matematica tra la condivisione online 
e la professione. 
Diventa dunque interessante scoprire cosa anima e spinge le persone nel 
volere, di propria iniziativa, comunicare, interagire e diffondere ad altri 
soggetti un proprio interesse, una propria passione, una vocazione, senza 
necessariamente pretendere un contributo monetario. 
Termini come self branding, personal branding, identità digitale, social 
media influencer, esprimono tutti questo unico e importante fenomeno: un 
soggetto che non si limita a rientrare nella categoria del mero consumatore 
ma che, tramite gli stessi beni che utilizza, produce un surplus. Questa 
“utilità” prodotta non è esclusivamente tangibile ma anche, e forse 
soprattutto, immateriale. E la rete Internet ha contribuito tantissimo a 
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influenzare e diffondere in modo virale la produzione intangibile, 
quest’ultima connessa strettamente con il soggetto stesso, che non si sta 
limitando a proporre e mostrare un prodotto finito, ma sta sia esprimendo un 
aspetto della propria personalità e del proprio essere, sia ricercando una 
partecipazione dei suoi followers per quanto riguarda l’intero processo 
produttivo. È proprio quest’ultima componente che rende peculiare questo 
fenomeno: un bene in passato connesso con la sola utilizzazione diventa uno 
strumento perfetto per poter creare una vera e propria comunità di soggetti 
che condividono un interesse, si scambiano pareri, si aiutano 
vicendevolmente, si fidano dell’opinion leader. 
Questa rete di contatti e condivisioni e il creare una precisa immagine di se 
stessi sostituiscono la remunerazione monetaria, costituendo effettivamente 
un altro plausibile scopo alla base di queste iniziative, che si accompagna 
quindi a quello di creare una propria attività professionale. La condizione di 
produttore e condivisore di valore può dunque restare perenne.  
Per comprendere a pieno il fenomeno, è necessario approfondire quali sono 
i fattori individuali e sociali che hanno portato alla sua amplificazione, 
facendo sì che il consumo di un bene possa poi trasformarsi in un lavoro 
inteso prettamente come produzione di un qualcosa.  
Per farlo è sicuramente utile fare un breve richiamo alla definizione di 
personal branding; reputo che sia un ottimo modo per scavare e cogliere poi 
gli effettivi fattori sopra richiamati. La letteratura, purtroppo, non è concorde 
sulla definizione; numerosi contributi si sovrappongono e si completano in 
modi molto diversi. Quella più completa e onnicomprensiva degli aspetti 
fondamentali del fenomeno è quella di Schawbel: “Personal branding 
describes the process by which individuals and entrepreneurs differentiate 
themselves and stand out from a crowd by identifying and articulating their 
unique value proposition, whether professional or personal, and then 
leverage it across platforms with a consistent message and image to achieve 
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a specific goal. In this way, individuals can enhance their recognition as 
experts in their field, establishing reputation and credibility, advance their 
careers, and build self-confidence" (Schawbel, 2009). 
Dunque, schematizzando, i punti fondamentali del concetto sono: 
differenziarsi dalla folla proponendo la propria “offerta di valore”, un 
espediente ottimo in un contesto sociale in cui, soprattutto nell’era digitale, 
distinguersi e farsi notare diventa sempre più difficile; usare piattaforme, 
messaggi e immagini a proprio vantaggio per il raggiungimento di uno 
specifico obiettivo. I social network, blog, forum e simili sono infatti un 
ottimo trampolino di lancio per veicolare i propri messaggi e le proprie 
competenze. Per quanto riguarda l’obiettivo si è già chiarito 
precedentemente; in ultimo viene segnalato l’intento del soggetto di 
ottenere, così, una reputazione come esperto nel suo campo, ricevendo al 
contempo una solida credibilità. È questo il core dell’identità digitale; il 
soggetto acquisisce un proprio ruolo e una posizione ben definita che 
incrementano, a loro volta, il valore della persona stessa, in un circolo 
vizioso che, come si può notare, non confluisce necessariamente 
nell’identificazione di un esperto di professione. È la stessa comunità online 
che affida al soggetto l’etichetta di esperto e, di conseguenza, la fiducia nelle 
sue parole. Ciò comporta, nel più dei casi, l’immedesimazione e il 
coinvolgimento a livello emozionale. Al riguardo può essere utile 
rappresentare uno schema riassuntivo (figura 1) di quanto appena esposto: 
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Figura 1 - L’origine dell’identità digitale. Fonte: elaborazione propria 
 
È possibile domandarsi se è proprio questo status, questa identità virtuale, 
questa nuova faccia del proprio sé la vera ricchezza ottenibile e sostituibile 
con quella economica. Ritengo che sia possibile dare una convinta risposta 
affermativa. Nel corso dell’elaborato questo concetto verrà ampliamente 
approfondito, sfruttando anche l’interconnessione di diversi contributi 
teorici e sperimentali. 
Un altro passo importante, dopo aver evidenziato che questo trend è in 
continua crescita esponenziale, è individuare quali sono gli argomenti che 
meglio si adeguano a questo contesto fenomenologico.  
Sicuramente il cibo acquista di diritto una posizione rilevante se non la più 
importante; questo grazie soprattutto alla natura del cibo stesso che 
facilmente si appresta ad essere trasformato, personalizzato, spiegato e 
condiviso. Un’altra importante peculiarità di questo bene è che si ricollega 
spesso a ricordi, emozioni e esperienze, rendendo quindi la sua condivisione 
sempre diversa e originale, dato che si associa ad un soggetto e ad una 
situazione ben definita, unica. Il cibo è ottimo anche per esprimere la propria 
personalità e il proprio estro creativo: assistiamo sempre più a virtuosismi, 
composizioni dei piatti e combinazioni fuori dagli schemi. Accanto c’è poi, 
Profilo Ruolo Persona 
Comunità 
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specularmente, l’impegno nel recupero della tradizione, del folklore, dei 
sapori di un tempo. Questo continuum, che ha come estremi due situazioni 
antitetiche, ci fa capire che il cibo è così gettonato in questi fenomeni digitali 
perché si adatta meglio al modellamento della propria identità digitale e alla 
sua diffusione, ottenendo un riscontro più che soddisfacente. 
Altro contesto che merita una menzione è sicuramente la moda. Se si pensa 
all’importanza che hanno assunto molti fashion blogger è comprensibile la 
portata del fenomeno. È sorprendente osservare come questi individui si 
arroghino il diritto di esprimere giudizi e veri e propri must che un fashion 
victim deve assolutamente avere impressi; il seguito dirompente che hanno 
le loro valutazioni in un certo senso giustifica la pretesa nel poter dare 
validità alle loro affermazioni. Se prima dunque erano gli stilisti e i 
testimonial a creare i dettami della moda, ora sono semplici consumatori che 
hanno nelle mani il potere di definire ciò che è in e ciò che è out. Questo è 
sicuramente anche il frutto della demassificazione della moda, dove sono 
sempre più gli individui a creare il proprio stile; non è questa però la sede 
dove approfondire questo argomento. Si segnala infine che l’ultimo punto 
della definizione di personal branding, ovvero l’ottenere l’etichetta di 
esperto, è ampiamente presente in questa declinazione del fenomeno. La 
moda è, inoltre, probabilmente quella che più si adatta alla condivisione e 
rappresentazione mediante foto e video, grazie anche a social network creati 
apposta per condividere files online, si pensi ad Instagram o Pinterest. 
Ancora, l’informazione e il giornalismo amatoriale sono sempre più 
protagonisti di esperienze di partecipazione digitale che esulano dalla 
professione di giornalista. Gli output prodotti sono addirittura spesso più 
fulminei e precisi delle testate giornalistiche, grazie al contributo di una 
miriade di utenti. Ciò che guida queste iniziative è essenzialmente lo spirito 
di condivisione; si potrebbe affermare che, in questa particolare situazione, 
il paradigma prima espresso tra soggetto che costruisce, mediante un output 
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produttivo, la propria identità digitale si traduca qui in un concetto di identità 
comune, di gruppo. Dei soggetti diversi si uniscono per creare un unico 
prodotto finale che rafforza l’identità del collettivo. Il bisogno di definirsi 
perde la sua consistenza solita, diventando parte di un tutt’uno senza però 
diluirsi e perdersi. Questa caratterizzazione del fenomeno risulta molto 
interessante e contribuisce a motivare il perché l’obiettivo di queste attività 
non è essenzialmente crearsi una professione. 
La digitalizzazione della propria identità trova un altro riscontro 
nell’hobbistica. Esistono miriadi di casi di comunità virtuali che trattano 
temi come il fai-da-te, il cucito, l’elettronica di consumo, la computeristica 
e tanti altri. Anche in queste circostanze torna dirompente un tratto specifico 
richiamato nella definizione di personal branding, ovvero la reputazione e 
il riconoscimento di esperto del settore. Chi gestisce questi gruppi ottiene 
infatti un ruolo davvero importante, si pensi al caso di successo di Salvatore 
Aranzulla, ora considerato il più autorevole divulgatore informatico in Italia, 
posizione che ha ottenuto mediante un semplice blog in cui dà preziosi 
consigli su come risolvere problematiche legate al mondo dell’informatica, 
senza avere una posizione professionale al riguardo, a ulteriore prova del 
concetto perno di questo elaborato.  
In ultimo si segnala una derivazione ormai diffusa di tutto ciò che è stato 
segnalato fino ad adesso. Più che parlare di blog e comunità online, nel gergo 
digitale compaiono queste parole: vlog e photoblog. Queste due tipologie di 
espressione non puntano sul testo scritto ma, rispettivamente, su supporti 
video e fotografici. La parola perde il suo contenuto descrittivo, 
trasformandosi e adeguandosi al contesto odierno in cui i modi di 
espressione diventano sempre più multimediali. Nel caso della fotografia si 
sono già richiamati degli esempi; per quanto riguarda i video, invece, 
determinati soggetti creano propri canali sulla piattaforma digitale Youtube 
per attuare la stessa e identica attività che compie un soggetto su un blog o 
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in una comunità online. Ormai è possibile trovare video tutorial su qualsiasi 
tipologia di argomento. Il termine stesso tutorial già suggerisce la natura del 
comportamento: un soggetto che, senza nessun riconoscimento particolare, 
mostra e insegna come svolgere una determinata funzione produttiva; in 
questa circostanza il concetto di un soggetto consumatore/produttore 
raggiunge il suo apice, venendo addirittura presentato in maniera dinamica 
e visibile. E, la natura confidenziale della maggioranza di questi tutorial, 
suggerisce la mancanza di un ruolo professionale del soggetto protagonista, 
rendendo forse la comunicazione più efficiente dato che, in un certo senso, 
rompe le barriere che dividono un esperto del campo da un neofita. Il 
linguaggio utilizzato, infatti, è molto semplice e ha pochi tecnicismi. 
L’elaborato sarà strutturato in tre capitoli: nel primo di questi verranno 
riportati diversi contributi teorici di studiosi, sociologi, antropologi e 
ricercatori, che hanno analizzato a fondo il fenomeno relativo all’utilizzo del 
cibo come modalità di espressione di sé affiancando alle loro ipotesi, spesso, 
anche delle ricerche empiriche e osservazioni analitiche. Questi elaborati 
teorici saranno presentati in una logica consequenziale identificando dei 
macro-argomenti che saranno oggetto di trattazione: si presenterà dunque, 
inizialmente, una panoramica di come il consumo, in generale, riesca a 
definire l’identità degli individui; successivamente si scenderà nel 
particolare, trattando l’estensione del sé e, dunque, della propria identità, nel 
mondo digitale, contesto principale di osservazione e perno dell’intero 
elaborato. Affrontati questi due discorsi, la trattazione sposterà e concentrerà 
l’attenzione sul cibo, andando ad evidenziare quali contributi sociali, 
culturali e relazionali ha apportato e continua ad apportare: come anche nel 
caso precedente, anche in questa circostanza si cerca di comprendere, 
all’inizio, l’importanza del cibo nell’affermare e descrivere l’identità del 
prosumer; successivamente verrà rappresentato un excursus storico di come 
il cibo, nel corso degli anni, abbia sempre assunto nuove e sempre diverse 
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funzionalità sociali; si entrerà poi nel dettaglio di queste potenzialità, 
evidenziando come questo prodotto definisce l’identità di genere, l’identità 
familiare e il ruolo e le interrelazioni all’interno di un gruppo sociale; gli 
ultimi due paragrafi di questo capitolo cambieranno la rotta della trattazione, 
rimanendo comunque nel medesimo sentiero: si segnaleranno infatti che tipo 
e quali intensità d’influenze hanno i canali di comunicazione sul ruolo del 
cibo come descrittore della personalità degli individui e, infine, verranno 
illustrati, a supporto di tutti i contributi teorici elencati, esempi empirici di 
come effettivamente si estrinseca il ruolo di questo prodotto. 
Il terzo capitolo è incentrato sulla metodologia di ricerca utilizzata: la 
netnografia, un’etnografia adattata al contesto digitale e quindi di recente 
nascita e attuazione. In questa parte della trattazione sarà quindi esplicato 
come nasce, come si sviluppa e quali opportunità sono riconnesse all’utilizzo 
di questa giovane ricerca qualitativa; successivamente, per ampliare e 
approfondire il discorso, verrà focalizzata l’attenzione sulle comunità 
virtuali. Essendo queste ultime l’oggetto di ricerca di questa metodologia, si 
è ritenuto necessario sottolineare le peculiarità di questi contesti sociali, 
soprattutto per quanto riguarda le differenze interazionali rispetto alle 
normali relazioni face-to-face. Confrontando le due realtà si riesce a 
comprendere anche la validità e il contributo che la netnografia può dare agli 
studi sociali e antropologici generali. Insieme ad una profonda descrizione 
di queste aggregazioni digitali, si descriveranno anche le differenti tipologie 
di partecipanti e le stesse tipologie di comunità che si possono trovare nella 
rete. Una volta affrontato questo tema, si andrà nel vivo del metodo di 
ricerca, descrivendo minuziosamente quali tipologie di ricerche si hanno a 
disposizione per studiare i fenomeni sociali che ruotano attraverso le 
comunità virtuali e come si attua una ricerca netnografica. In quest’ultimo 
caso il discorso sarà ulteriormente potenziato, andando a descrivere nel 
dettaglio tutte le diverse fasi richieste per attuarla. In ultimo verrà presentato 
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il protocollo personale di ricerca intrapreso, che evidenzierà quali soggetti 
sono stati scelti, in che modo sono stati classificati e su quali motivazioni si 
è basata la loro selezione. 
Nell’ultimo capitolo, infine, verranno rappresentati i risultati ottenuti dai 
dati raccolti. Per ognuna delle categorie in cui sono stati classificati i soggetti 
della ricerca, inizialmente, si illustreranno le diverse conclusioni utilizzando 
come supporto quattro differenti punti di vista. Una volta terminata la 
raffigurazione per tutti i diversi raggruppamenti, si è attuata una sintesi di 
tutti i contributi della ricerca, ottenendo delle medesime conclusioni che, 
subito dopo, sono state raffrontate con le affermazioni e con le ricerche 
illustrate nel secondo capitolo. L’obiettivo finale è stato determinare 
eventuali differenze o similitudini tra l’osservazione empirica e i contributi 
teorici, andando eventualmente ad aggiungere ulteriori considerazioni, 
approfondire i temi enunciati o confermare le osservazioni teoriche 
pregresse. 
 
 
2. Teorie sociologiche e antropologiche dell’impatto del 
cibo sul fenomeno del consumo/produzione 
 
Il tema riguardante il passaggio del consumatore dal semplice utilizzo del 
bene alla produzione di un surplus è di trattazione abbastanza recente; questo 
motiva il perché coesistono e continuano ad essere attuate numerose teorie, 
studi e ricerche che tentano di dare una spiegazione a questo fenomeno 
sociale. Non è assolutamente semplice, dunque, modellare al riguardo un 
discorso univoco e lineare. Per facilitare il compito ritengo sia giusto 
procedere per punti affrontando un particolare tema e, di volta in volta, 
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successivi discorsi che possano, grazie alle stesse precedenti trattazioni, 
essere meglio compresi. 
2.1 Il consumo come strumento per definire la propria identità 
Si inizi con il tentativo di rispondere ad una domanda: perché il consumatore 
è spinto a produrre un qualcosa non solo per sé ma anche per gli altri? Perché 
non si ferma al semplice consumo del bene? E ancora, cosa implica, per lui, 
consumare? Sul primo punto si sono già ampiamente richiamati, nel capitolo 
introduttivo, alcuni concetti come il personal branding e l’espressione della 
propria creatività insieme ad alcuni casi pratici, esclusivamente online, in 
cui si estrinseca questa attività. Ma è giusto, per ampliare il corpus del 
discorso, avvalersi di contributi teorici che hanno trattato il tema con 
profondità.  
Il punto di partenza è il ruolo che il consumo ha per i soggetti: nell’era post-
moderna ha assunto infatti una nuova chiave interpretativa. Non è più ormai 
circoscrivibile ad un mero atto pratico, ma diventa qualcosa di più, un 
momento in cui si producono significati e esperienze individuali e collettive 
(Firat e Dholakia, 1998). Si tornerà successivamente a trattare il tema del 
gruppo e della comunità, che si può considerare la chiave di volta dell’intero 
discorso. Si focalizzi ora l’attenzione, però, sul consumo in sé.  
Il consumatore, quando utilizza un bene, è continuamente “impegnato” nella 
ricerca e nell’attribuzione di significati che lo aiutano a plasmare e definire 
la propria identità. I beni sono consumati per quello che significano, non 
semplicemente per ciò che sono, e diventano importanti come “marcatori” 
della propria posizione, che può essere socialmente inclusiva o esclusiva 
(Douglas e Isherwood, 1979). Non si parla quindi di distinte pratiche svolte 
isolatamente, come il mero acquisto di un oggetto in sé, ma di un insieme di 
azioni strettamente interconnesse per mezzo delle quali gli oggetti, gli 
atteggiamenti e i significati sono orchestrati in uno specifico contesto 
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identificativo (Arsel e Bean, 2013). Il bene o servizio che sia, assume così 
un’importanza incredibile, un ruolo che richiama uno degli obiettivi elencati 
nel personal branding, ovvero differenziare il soggetto definendo la sua 
identità. Ma, nello sforzo di modellarla mediante l’utilizzo dei beni, il 
consumatore riesce effettivamente a differenziarsi dagli altri o è destinato ad 
essere sempre parte della massa? Si tornerà su questo punto 
successivamente, ma è già possibile dare una risposta affermativa. In effetti 
il soggetto riesce a creare sempre nuovi significati dai beni che consuma e 
dunque, a diversificare la sua identità dal mainstream. Lo stesso Miller, 
infatti, contribuisce nell’affermare che il consumatore riesce a cogliere 
questi significati con un continuo processo di trasformazione e re-
contestualizzazione (Miller, 1987). È possibile vederla come una necessità 
e un desiderio dell’individuo di riappropriarsi del rapporto con il sé, con gli 
altri, con gli oggetti e con il proprio tempo, attraverso il recupero della 
dimensione di autenticità, di fisicità e di presenza/ancoraggio nello spazio e 
nel tempo in cui è (Biraghi et al.). 
Dunque, se è possibile attribuire nuovi simboli e significati al prodotto che 
si utilizza, il soggetto non può più essere considerato come un mero 
consumatore; questo è un punto che le aziende e i marketing manager non 
devono assolutamente sottovalutare. La pratiche di creazione del valore da 
parte dello stesso cliente estendono il marketing dal dominio aziendale alla 
vita del soggetto. Riportando un’affermazione di Kotler (1972): “Marketing 
does not apply when a person is engaged in an activity in reference to a 
thing or himself. Eating, driving, and manufacturing are not marketing 
activities, as they involve the person in an interactive relationship primarily 
with things”. Ancora, Holbrook (1994) definisce il valore come una: 
“interactive, relativistic preference experience” sostenendo che è 
un’esperienza basata sull’interazione tra il soggetto e l’oggetto. Da qui si dà 
un senso al perché è ritenuto sempre più importante l’ascolto e la 
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partecipazione del cliente, che è capace di deviare la direzione che un 
prodotto assumeva originalmente. Gli studi di Arnould e Thompson sono 
ormai arrivati alla conclusione che il ruolo del consumatore è sempre più 
attivo (Arnould e Thompson, 2005). Nel processo di consumo, i consumatori 
creano valore in una serie di attività tutte proiettate al raggiungimento di un 
determinato obiettivo (Payne et al. 2008). Il soggetto è visto come colui che 
ha l’autorità di costruire e costruirsi le sue attività, decidendo di produrre le 
sue risorse invece che acquisirle (Gummerus, 2013). Questa tendenza è stata 
spinta dalla crescente dimestichezza acquisita dai consumatori con le 
tecnologie e i linguaggi diventando così, di fatto, co-produttori (Biraghi et 
al.). Si faccia un breve excursus storico riguardo la nascita e lo sviluppo di 
questo attivismo del cliente: la prima fase dà un connotato cooperativo 
all’attivismo ed è ascrivibile al fordismo e al consumo di massa. I 
consumatori intendevano la cooperazione come un modo per combattere i 
monopoli locali (Gabriel e Lang, 2005). In quel contesto, le persone 
vedevano se stessi sia come produttori che consumatori; in una seconda fase 
si accresce l’attivismo, che però si concentra più sulla definizione di una 
propria identità di consumatore; la terza fase si caratterizza sul danno 
potenziale che le forze di mercato anarchiche possono avere nei confronti 
dell’autonomia acquisita dai consumatori e su una reazione contro queste 
dinamiche macro e microeconomiche; la quarta e ultima fase emerge negli 
anni ’80 ed è definita come “consumo alternativo” o “consumo etico” 
(Hilton, 2003) in cui i consumatori, appunto, conferiscono al consumo un 
significato particolare (Johnston, 2008).  
Ma le aziende devono stare soprattutto attente al fenomeno perno di questo 
elaborato, ovvero l’iniziativa del soggetto di produrre qualcosa 
autonomamente, ignorando quindi il percorso della supply chain e la logica 
della distribuzione. Il soggetto produce qualcosa che potrebbe normalmente 
comprare o, nell’esempio del cibo, mangiare in un ristorante. Si potrebbe 
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parlare, quindi, di cooperazione tra aziende e soggetti? Al riguardo si può 
dire di no; il valore non è co-creato e non c’è un comune obiettivo che 
coinvolge due parti, in questo caso azienda e cliente. Più che altro gli 
individui attuano attività senza la partecipazione delle corporazioni 
utilizzando, piuttosto, le stesse risorse da loro ottenute (Gummerus, 2013). 
E, attenzione, spesso il consumatore non considera la produzione autonoma 
come un’alternativa al mercato, ma come l’unica scelta. Questo accade 
perché la produzione “casalinga” è ritenuta il modo migliore per poter trarre 
soddisfazione dall’attività di consumo, un obiettivo che è sempre più 
ricercato. La ragione si lega indissolubilmente con i valori, significati e 
sensazioni associate con l’esperienza della produzione autonoma (Bardhi, 
Corciolani, Dalli, 2014). Nel contesto del consumo del cibo questo connubio 
produzione/consumo è naturale, comune. Per sottolineare questo legame si 
conierà, da questo momento, un termine introdotto da Cova e Cova (2012) 
attribuibile a questo nuovo ruolo del consumatore; il prosumer, che deriva 
proprio dall’unione delle parole producer e consumer. Un altro termine, 
nello specifico, un paragone, è stato utilizzato da Campbell (2005) che ha 
comparato il consumatore ad un artigiano. Sotto quest’ottica lui partecipa 
attivamente nella costruzione fisica e culturale del suo “oggetto” (Keat et al. 
1994) che, fatto autonomamente, forgia una connessione profonda tra il 
produttore e il consumatore, che in questo caso si identificano nella stessa 
persona. È una circostanza inarrivabile per i prodotti già confezionati 
(Moisio et al. 2004). Nelle ultime ricerche e nei riscontri ottenuti dagli eventi 
odierni, è emersa però una declinazione interessante di questo fenomeno: si 
assiste gradualmente, soprattutto in riferimento al fenomeno del cibo, alla 
sua preparazione semplicemente per mostrarlo agli altri e non, come si 
penserebbe, ad una produzione autonoma e domestica destinata 
all’alimentazione. In questo caso particolare, perciò, la costruzione di sé non 
si limita alla produzione ma alla presentazione dell’output nei più svariati 
canali (Belk, 2013). In questo senso emerge un’intensa relazione tra le 
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attività di consumo, gli atteggiamenti e la rappresentazione di queste stesse 
pratiche oltre la sfera casalinga. Una domanda legittima è come esattamente 
i consumatori assorbono e riproducono i concetti promossi da questi canali 
(libri, riviste, televisione etc.). È preferibile un’interpretazione secondo la 
quale è il susseguirsi della pratica quotidiana e dell’esperienza che 
permettono al soggetto di promuovere a sua volta norme sul genere, sulla 
classe sociale e sul capitale culturale (Cappellini e Parsons, 2014). Una 
cultura del fare non fine a se stessa in quanto molti aspetti di questa tendenza 
sono orientati verso la comunicazione e la socializzazione attraverso i canali 
della comunicazione digitale (Belk, 2013; Ritzer, 2013). Si soffermi 
l’attenzione su questo discorso, perché è sicuramente nella rete che si 
estrinseca maggiormente il ruolo del prosumer.  
 
2.2 L’estensione del sé nell’era della digitalizzazione 
Belk ha ampiamente studiato e trattato questo fenomeno, parlando del 
concetto di estensione del sé nell’era della digitalizzazione (Belk, 2013). Ci 
si domanda perché si parla di estensione e soprattutto chi contribuisce ad 
ampliare il nostro essere e la nostra identità. Quando Belk, nel 1988, affrontò 
questo tema si trovò poi di fronte ad uno stravolgimento del concetto proprio 
per mezzo della nascita della rete. Si pensi semplicemente al potere dei 
social network nel definire la nostra personalità: quando un utente commenta 
i nostri post, retwitta una nostra frase, allega foto e video ad una nostra 
discussione, sta effettivamente contribuendo a dare un senso diverso al 
discorso (Carroll e Romano, 2011). Tutte queste interazioni non fanno altro 
che ridisegnare continuamente la nostra identità digitale; dunque, se si 
ricorda che uno degli obiettivi della condivisione di una propria utilità online 
è ottenere un riconoscimento (l’essere ritenuto un esperto), si comprende che 
questo potere è esclusivamente nelle mani degli altri utenti. Il concetto di 
extendend self assume quindi una valenza totalmente diversa dal passato, in 
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cui erano gli oggetti a definire il sè. Belk ravvisa ben cinque elementi che 
hanno portato a questo cambiamento che verranno brevemente richiamati: 
1. Dematerializzazione: nella rete le nostre informazioni, messaggi e 
possedimenti sono digitalizzati. Ciò comporta che un’attività non potrà 
più essere privata ma diventerà, più che altro, condivisa in un gruppo. 
L’interazione comporta, di conseguenza, anche una valutazione da parte 
dei soggetti membri; semplicemente dalla condivisione, ad esempio, di 
una canzone è possibile giudicare il soggetto e i suoi gusti personali 
(Rentfrow e Gosling, 2003, 2006). Ma non solo: la dematerializzazione 
comporta anche l’entusiasmo nel condividere un qualcosa con una 
comunità, aspetto fondamentale per il prosumer (Born, 2011). Tuttavia 
è qui che subentra un dubbio legittimo: può un bene immateriale avere 
effettivamente questo ruolo di definire l’essere di un soggetto? Nel caso 
del cibo, nella rete c’è semplicemente un’immagine o un video: è 
possibile che questa modalità di rappresentazione mini il potere di 
definire la propria identità? Lehdonvirta (2012) sostiene che i beni 
virtuali non sono meno abili dei beni reali nel soddisfare i desideri dei 
consumatori, ma il loro utilizzo è circoscritto a determinate situazioni. 
Nonostante ormai siano cadute le distinzioni e i confini tra il mondo reale 
e virtuale, ci sono alcune differenze che vanno assolutamente evidenziate 
e che comportano una giusta precisazione sul concetto dell’extendend 
self nel mondo virtuale. Siddiqui e Turley (2006) hanno sostenuto che i 
beni digitali hanno in sé un’incertezza riguardo il controllo sul 
possedimento dovuto all’evidente mancanza fisica, che comporta inoltre 
una percezione di un contenuto emozionale inferiore rispetto alle 
controparti materiali (Fox, 2004; McCourt, 2005; Styve´n, 2010). Queste 
dichiarazioni non negano il contributo di Belk ma temperano il potere 
che hanno i beni digitali. 
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2. Reincarnazione: non sono solo i beni a perdere la loro fisicità ma, in un 
certo senso, anche il soggetto. Nel mondo digitale, infatti, egli può 
continuamente definire la propria identità e adattarla a diversi contesti 
(Bolter, 1996), in relazione ai sé ideali (Kozinets e Kedzior, 2009; 
Robinson, 2007; Taylor, 2002), sé possibili (Young e Whitty, 2012), sé 
aspirazionali (Martin, 2008; Wood e Solomon, 2010). 
3. Condivisione: concetto fondamentale in Internet, che coinvolge tutti gli 
utenti. A questo punto è possibile dare un ulteriore contributo all’idea del 
sé; Schwarz sostiene che siamo in un’era senza precedenti della 
rappresentazione di nostri autoritratti (Schwarz, 2010). Un fenomeno 
connesso alla proliferazione delle condivisioni è ciò che è stato definito 
come effetto disinibizione (Ridley, 2012; Suler, 2004); questo 
atteggiamento porta molte persone a presentare il loro essere in un modo 
molto più profondo e veritiero rispetto alle relazioni reali (Bargh, 
McKenna e Fitzsimons, 2002; Taylor, 2002; Tosun, 2012). Da qui è 
possibile fare un’affermazione importante: quando le cose sono 
“possedute” e condivise con terzi, sono molto più rilevanti per definire 
la propria identità a livello aggregato piuttosto che a livello individuale 
(Born, 2011). Dunque, rispetto a quanto detto precedentemente parlando 
di dematerializzazione, è possibile sostenere che la definizione della 
propria identità digitale è molto più incisiva, rispetto a quella reale, in 
termini prettamente di aggregazione. Ecco il perché del proliferare della 
condivisione e dei rapporti online. 
4. Co-costruzione di se stessi: essere presenti nel web comporta 
inevitabilmente, come già sottolineato, una continua interazione. Turkle 
ha definito questo concetto come collaborative self (Turkle, 2011), dove 
gli utenti, gli amici e anche estranei collaborano nella co-costruzione 
dell’identità digitale. Torna con dirompenza il lato collettivo della 
definizione del proprio essere; si pensi ad esempio al fenomeno dei blog, 
in cui gli utenti vengono invitati a dare dei feedback e a commentare 
20 
 
creando in questo modo una vera e propria comunità dinamica in cui il 
gruppo interagisce in modo molto fruttuoso (Nardi et al. 2004) 
5. Memoria distribuita: il potere degli oggetti sta anche nel fornire un 
ricordo del passato mediante un’associazione con un’immagine, un 
evento, una persona (Belk, 1991). Nel web anche questo concetto è 
oggetto di trasformazione; la continua annotazione degli eventi nel corso 
della vita, le foto e le frasi che vengono condivise, contribuiscono in 
maniera molto più amplia a creare interazioni con soggetti con 
esperienze e ricordi simili (Bluck, 2003). A questo punto è forse 
superfluo sostenere come nuovamente è presente il concetto 
dell’extended self a livello prettamente collettivo. 
Queste caratteristiche sopra evidenziate, a questo punto, portano a ribadire con 
fermezza che, nel contesto della digitalizzazione, dove il nostro essere è 
espresso da un avatar e dove ciò che prima era privato ora è di dominio pubblico, 
il concetto dell’extended self non può più essere visto in una prospettiva 
meramente personale, ma comunitaria, condivisa, cooperativa. Il self è più 
interattivo, collaborativo, confessionale. Secondo alcune ricerche, ad esempio, 
si è notata la potenza dei blog nel generare un contenuto nostalgico condiviso 
con altri utenti; il web dimostra quindi un ruolo della tecnologia nel creare, 
condividere e vivere la nostalgia in una maniera forse più accentuata e profonda 
(Holak, 2014). Il cyberspace fornisce opportunità interattive che agevolano la 
connessione tra gli interessi dei soggetti (Blanchard, 2004). Nel caso specifico 
dei food blog, ad esempio, la presentazione del self dei partecipanti può variare 
e presentarsi in forme differenti. Questi canali diventano una fonte dinamica di 
informazioni culturali per altri appassionati di cibo, altri bloggers o principianti. 
Queste piattaforme digitali danno l’opportunità di coinvolgere la comunità 
accerchiandola attorno ad un interesse condiviso (Holak, 2014). Tutti questi 
aspetti richiamati verrebbero completamente trascurati con una miopie 
osservazione rivolta esclusivamente al self-offline. Dunque, i dubbi iniziali sulla 
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scarsa rilevanza della costruzione della nostra identità nel contesto della rete, 
possono essere ampiamente confutati o, quantomeno, riferibili alla sola 
componente esclusivamente individuale. 
 
2.3 L’importanza e le peculiarità del cibo nell’affermazione 
dell’identità del prosumer 
Si è appurato che il ruolo del prosumer è sempre più dinamico e intenso ed è, 
soprattutto, indirizzato verso specifici obiettivi che riguardano la definizione del 
proprio essere e la presentazione agli altri di ciò che si è riusciti a produrre. Nel 
corso della trattazione si è anche richiamata l’importanza del cibo che si adatta 
in maniera perfetta a questa situazione.  
Nel capitolo introduttivo si era dichiarato inoltre che, anche nel contesto 
digitale, questo bene ottiene un riscontro incredibile grazie alle peculiarità che 
lo contraddistinguono. È il momento quindi di approfondire questo argomento 
cercando, sempre con l’ausilio di contributi teorici, di capire e più che altro di 
confermare la funzione che il cibo ha acquisito in questa circostanza, seppure 
anche in questo caso manchi, purtroppo, un corpus teorico saldo e lineare. 
Il primo attributo che ritengo sia il perno per poter poi comprendere perché il 
cibo e il cucinare diventano così importanti, è legato al fatto che la sua 
preparazione non è considerata esclusivamente come un atto fine a se stesso o, 
ancora, come un lavoro o un compito professionale; l’atto del cucinare, insieme 
a tutte le pratiche ad esso connesse, permette all’individuo di partecipare in un 
vero e proprio movimento culturale. La sociologia ha tentato, soprattutto negli 
ultimi decenni, di studiare questo fenomeno comprendendo la portata e le sue 
implicazioni nella società. Levi-Strauss (1970) ha dichiarato che cucinare 
traccia il segno della transizione tra la natura e la cultura, mentre Campbell 
(1995), notando la mancanza di studi empirici, rimarca l’importanza del 
mangiare come forse uno dei più rilevanti tra gli atti di consumo dell’individuo, 
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un centro nevralgico per comprendere l’intera sociologia del cibo. Una vera e 
propria branca dell’antropologia, la “Food anthropology”, si è completamente 
interessata allo studio del cibo come centro e motore dell’interazione e del 
rapporto che un soggetto ha col suo gruppo e/o con altri gruppi.  
Scholliers ha identificato diverse fasi storico-sociali in cui inquadrare il 
cambiamento dell’importanza del cibo (2001), focalizzandosi soprattutto sul 
ruolo di questo prodotto nel definire l’identità di un soggetto. Negli anni ‘60 e 
‘70 Claude Lévi-Strauss e Mary Douglas hanno enfatizzato il ruolo del cibo 
come indicatore, classificatore e costruttore dell’identità. Il cucinare diventa 
un’attività cruciale nel dare un senso al mondo e ordinare le nostre vite 
(Woodward, 1997). Negli anni ’80 la situazione si è molto evoluta, con 
l’ingresso di tanti e nuovi temi che esplorarono sempre la relazione tra cibo e 
identità. Questi filoni sono supportati soprattutto dall’affermazione secondo la 
quale ciò che ruota attorno al cibo non include soltanto la classificazione o il 
consumo come pratica sociale, ma anche la preparazione, l’organizzazione, i 
taboo, la compagnia, l’importanza del luogo, il tempo, i simboli, i linguaggi, i 
significati legati al mangiare e al bere. Dato che le persone “assorbono” il cibo, 
possono in questo modo marcare la loro identità e quella dei gruppi, si pensi ad 
esempio a chi consuma piatti simili ai nostri o chi, invece, ingerisce cibi 
considerati taboo. Nonostante per Fischler (1988), al giorno d’oggi, ci sia 
un’alterazione nel mondo culinario (sia tecnologica che culturale) causata da 
una crisi d’identificazione col cibo legata ad una più ampia crisi individuale 
della propria personalità, si vedrà poi che sarà proprio questo prodotto a 
risolvere questo conflitto. I discorsi successivi supporteranno quest’ultima 
affermazione. 
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2.4 Cenni storici sul ruolo del cibo nel corso del tempo 
Questo ruolo fondamentale del cibo era già stato ravvisato nel diciannovesimo 
secolo, nel dettagliato studio dell’evoluzione della cultura culinaria di 
Caribbean e Wilk (2006), in cui si è appurato il peso simbolico che il cibo, 
all’inizio, ha assunto nella “slave economy”. In quella situazione non solo ha 
rimarcato l’etnia dei popoli, ma ha assunto un ruolo di resistenza contro le 
piantagioni coloniali caratteristiche del tempo. Il cibo ha rappresentato, per gli 
schiavi, un accesso al sistema del gusto, alla possibilità di scegliere, alla volontà 
di distinguersi e dare dignità alla propria persona. Un altro contributo legato al 
cambiamento che il cibo ha assunto nel tempo proviene dallo studio di Warde 
(1997), che identifica otto “imperativi” o “principi di raccomandazione” per 
mezzo dei quali il consumo domestico del cibo è stato ricostruito; questi 
imperativi rappresentano quattro antinomie che illustrano contraddizioni e 
pressioni sociali che hanno modificato le scelte sul cibo nel corso del tempo.  
Novità e tradizione è la prima antinomia, che illustra la dicotomia nel consumare 
nuovi piatti diversi dai soliti consumati; la seconda contrappone la salute con la 
soddisfazione, rappresentando l’opposizione tra l’autodisciplina nel consumo di 
cibi salutari con la contentezza nel consumare, invece, cibi appaganti; la terza è 
tra economia e lusso, semplice contrapposizione tra cibi ordinari e lussuosi; 
l’ultima riguarda la cura e la convenienza, che presenta la dualità tra la cura 
della famiglia e la pressione del tempo che porta a consumare cibi pratici e non 
sempre salutari. Sebbene tutti gli elementi delle antinomie siano presenti negli 
anni ’60 e anche negli anni ’90, tuttavia Warde ha illustrato un cambiamento 
nella presentazione contemporanea del cibo. Una trasformazione caratterizzata 
da un declino della novità, del lusso e del prendersi cura degli altri contro una 
crescente attenzione per la salute e la convenienza. Uno dei motivi elencati è 
dovuto alla società moderna che è caratterizzata da un processo di 
deregolamentazione delle sovrastrutture, così che il consumo diventi, come 
ormai ben risaputo, uno strumento per esprimere la propria identità.  
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All’inizio degli anni ‘90 il filosofo Deane Curtin propose una vera e propria 
filosofia centrata sul cibo, che eliminava la ormai salda idea occidentale che 
contrapponeva in modo rigido il sé al dualismo. Anche lui sosteneva che, dal 
momento che ingeriamo gli alimenti, diventano una parte di noi stessi, 
obbligandoci a ri-concettualizzare non solo gli altri ma anche la nostra identità. 
Altri ricercatori hanno chiaramente ribadito come il cibo sia un ottimo veicolo 
per esprimere la propria identità e i propri valori (Senauer, 2001). Il prepararlo, 
il cucinarlo e il mangiarlo diventano un iter complesso che rompe le barriere 
dicotomiche tra l’individuo e gli altri e, in questo, il cibo diventa una risorsa 
unica nel suo genere. Allende (1998) ci invita e riesaminare questa relazione e, 
come Curtin, a conferire a questo bene un ruolo più definito e centrale. In questo 
senso diventa un mediatore che aiuta a “marcare” la propria identità (tenendo 
conto di come, cosa, dove e perché mangiamo quella pietanza).  
La pratica del comprare, cucinare e mangiare il cibo è un’attività quotidiana che 
plasma i nostri corpi e la nostra identità. È ormai assodato che per mezzo di 
questi atteggiamenti diamo un senso diverso al mondo e alle nostre personalità 
(Fischler, 1988). Questo riflette il concetto del cucinare di Curtin, ascrivibile ad 
un lavoro combinato tra il corpo e la mente, divenendo un modo per sfidare la 
dualità e definire nuove identità. Il simbolismo che racchiude il cibo rappresenta 
un eccezionale contesto per lo studio del processo di acculturazione del 
consumatore, dato che ogni contesto culturale ha le proprie peculiarità in termini 
di tipo e regole per la preparazione delle pietanze (Counihan, 1999). 
Affermando ciò si sta in pratica dicendo che il cibo di una determinata cultura 
costituisce un sistema di simboli che funzionano come linguaggi paralleli che 
contribuiscono a facilitare la nascita di organizzazioni sociali e comunitarie 
(Counihan, 1999). Miller (1987) ha addirittura definito i beni culinari, in 
particolare i libri di cucina, come rappresentanti della cultura in quanto mezzo 
per creare la nostra identità in un contesto sociale. Sembrano che siano in grado 
di fornire risposte riguardanti questo scopo grazie alle loro immagini, istruzioni 
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e narrazioni. Warde (1994) sostiene che le ricette possano essere comprese 
come simboli delle relazioni sociali. La rappresentazione che ora domina nelle 
teorie e nelle credenze della maggior parte degli studiosi è che il cibo sia in 
effetti un facilitatore delle comunicazioni sociali. Ciò che possiamo carpire da 
questa dichiarazione è che c’è un collegamento evidente e già richiamato tra il 
cibo e l’identità sociale e, nello specifico, verso la comunità. Il cibo diventa così 
un riferimento per specifici atteggiamenti di consumo, una sorta di ponte sociale 
(Brownlie et al. 2005). Gli studi hanno quindi subito un’impennata senza 
precedenti, coinvolgendo temi delicati come il femminismo, la storia e la 
filosofia.  
 
2.5 Il cibo come espressione dell’identità di genere 
Innanzitutto è giusto ribadire questo concetto: il cibo e il suo simbolismo si 
prestano benissimo alla definizione del genere, essendo uno dei suoi principali 
significati (Mennell, Murcott e van Otterloo, 1992; Lupton, 1996; Counihan, 
1999). Non sono soltanto le culture ad essere definite da specifici cibi ma anche 
l’identità di genere, soprattutto in riferimento all’approvvigionamento e alla 
preparazione delle pietanze (DeVault, 1991; Counihan, 1999). Questa identità 
e, conseguentemente, l’interpretazione del cibo devono essere, però, sempre 
contestualizzati. La stessa donna, infatti, può elargire differenti ruoli di genere 
in base al contesto in cui si trova; questo ci porta a dire che sono sempre diversi 
i significati attribuibili al cibo e, mediante la sua preparazione, è come se si 
inscenassero diversi “copioni”. L’identità di genere assume, in questo modo, 
una consistenza fluida, mutevole (Chytkova, 2011). Sul rapporto tra donna e 
cibo è intervenuto anche lo studio di Cronin et al. (2014); dal loro contributo 
empirico sono emersi quattro temi importanti. Il primo concerne la creazione da 
parte della donna di un’identità familiare combinando la ricchezza della 
tradizione offerta dalle loro stesse madri, durante i pasti principali, con il 
contesto generazionale attuale; il secondo riguarda invece l’accettazione 
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coscienziosa di un conflitto interno tra gratificazione e sforzo relativo al 
processo di creazione del cibo; il terzo si focalizza sulla tensione tra il sé e il 
cibo, un’interazione che favorisce, sempre in virtù del contesto, sia desideri 
positivi che negativi; infine il quarto delinea come le donne debbano sottostare 
alle approvazioni e alle pressioni sociali, che le affidano un determinato ruolo e 
compito riguardo al suo rapporto col cibo. Le donne aspirano a costruire la loro 
identità familiare prendendo spunto dal passato, in cui il cucinare era l’aspetto 
centrale dell’unità familiare. Esiste però una tensione tra due situazioni opposte: 
da un lato l’assumersi la responsabilità della cura della famiglia e, dall’altro, 
andare aldilà di questo ruolo. Questo oscillamento del sé tra la gratificazione e 
il gusto comporta un conflitto interno che si ripresenta in determinate situazioni. 
Nonostante le donne siano storicamente inquadrate come casalinghe, il cibo 
continua ad essere, invece, uno strumento fondamentale di rivalsa nelle loro vite 
in termini di esperienze sociali e di messa in atto della loro identità.  
Ma il discorso sul genere non riguarda esclusivamente quello femminile, 
tutt’altro. Gli uomini sono sempre più coinvolti da questo fenomeno, si può 
addirittura dire che forse lo sono in misura superiore rispetto alla controparte 
femminile. In effetti, se pensiamo alle figure dei master chef, molti sono uomini. 
Il perché di questa discrepanza è evidenziato dallo studio di Szabo (2013), che 
ha indagato come gli uomini avvertono e interpretano il cucinare. Normalmente, 
infatti, ci si trova dinanzi a questa concettualizzazione diametralmente opposta: 
gli uomini percepiscono il cucinare come un passatempo, uno svago, un 
divertimento, mentre le donne lo percepiscono come un lavoro, un dovere 
familiare. In effetti, la già richiamata presenza di chef uomini nei programmi 
televisivi e il crescente numero di libri, blog e riviste che hanno come 
protagonisti uomini che cucinano, sembrano sottolineare l’aspetto spensierato e 
entusiasta di questo fenomeno. Questo spirito leggero e friendly è motivato, da 
alcuni studiosi, dalle iniquità di genere che esistono al riguardo (Hollows, 2003; 
Julier, 2002). La responsabilità della cucina quotidiana in casa, infatti, è ancora 
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percepita come un compito rivolto alle donne, mentre gli uomini tendono a 
cucinare nei weekend o in occasioni speciali, con gli amici e contesti simili 
(Adler, 1981; Beagan et al., 2008; Murcott, 1983; Roos et al., 2001). Questa 
maggiore flessibilità, questa maggiore libertà nel poter cucinare non tanto per 
dar da mangiare e prendersi cura della famiglia ma per far fuoriuscire la propria 
attitudine e la propria personalità, porta appunto alla percezione, da parte del 
genere maschile, della cucina come un momento di relax (Aarseth e Olsen, 
2008; Cairns et al., 2010; Hollows, 2003; Julier, 2002). Dagli studi di Swenson 
(2009), Hollows (2003) e Parasecoli (2008) si propone un uomo che cucina nei 
principali show televisivi, mentre le donne sono spesso raffigurate intente a 
preparare il cibo per i propri cari. Gli uomini hanno questo orientamento perché, 
quando cucinano, svolgono un hobby o, per di più, si percepiscono come artisti. 
Ciò permette loro di utilizzare il cibo come strumento per manifestare la propria 
creatività mentre le donne, nell’avere un atteggiamento simile, esprimerebbero 
loro stesse in una sorta di riscatto rispetto al ruolo in cui sono confinate. Ciò non 
esclude a priori che le donne non riescano a divertirsi mentre cucinano, sono 
molte quelle che, infatti, apprezzano proprio questo ruolo di responsabili della 
cura della famiglia (Bove e Sobal, 2006; Wright-St Clair et al. 2005). 
Ciononostante, la pressione relativa al dovere non fa altro che alimentare 
esperienze altrettanto negative (Hollows, 2003; Short, 2006). Ovviamente 
questa classificazione non può essere oggetto di generalizzazione, 
fortunatamente questo orientamento è sempre più labile e soggetto a 
trasformazioni. Quello che è importante sottolineare è sempre il ruolo e la 
potente forza del cibo che può servire, e in effetti è servito, a sovvertire dei ruoli 
che lui stesso aveva definito. Gli intenti sono così diversi tra loro, eppure il 
mezzo è sempre lo stesso. 
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2.6 Il cibo come espressione dell’identità familiare 
Altri contributi molto interessanti, ad esempio, sono offerti da Moiso (2004) e 
Valentine (1999), che trattano il ruolo del cibo nel rappresentare e definire 
l’identità del nucleo familiare. Viene in pratica evidenziata l’importanza della 
famiglia nei cibi fatti in casa e, al contempo, il ruolo di questi ultimi 
nell’esprimere la realtà domestica e i cambiamenti qualitativi nella riproduzione 
dell’identità sociale familiare. I significati dei cibi, infatti, incorporano sia le 
strutture che le relazioni sociali e sono connessi con il contesto culturale ed 
economico (Fischler, 1980). L’adattamento dei consumatori alle pressioni 
normative ha spesso alterato le abitudini di vita e di consumo familiare (Oswald, 
2003; Ritzer, 2004; Watson, 1997). Da qui, la ragione nel produrre pasti a livello 
domestico, ha permesso di costruire il senso di casa e famiglia attorno alle 
pratiche di consumo, cercando quindi di ostacolare le influenze limitanti 
provenienti dall’esterno (DeVault, 1991). La casa offre forse uno degli ambienti 
più intriganti per lo studio della relazione tra le persone e ciò che consumano. 
Conciliante con questa prospettiva è l’affermazione secondo la quale il cibo 
domestico è un mezzo tramite il quale creare una visione autentica di ciò che è 
la famiglia (Groves, 2001). L’alimentazione diventa dunque importante per la 
sua riproduzione sociale, sia nella famiglia nucleare che in quella estesa; le 
pratiche legate al cibo permettono di rinforzarne e mantenerne una coerente 
ideologia (Charles e Kerr, 1988). I pranzi familiari diventano centrali nel 
generare significati (DeVault, 1991). È dunque presente una sorta di tensione 
fra le logiche di mercato e l’homemade ma, l’attuazione di pratiche di consumo 
all’interno della famiglia, mitigano questa problematica.  
L’intero discorso è riassunto in quattro punti: il primo riguarda la circostanza in 
cui il cibo rappresenta un modello per le attività casalinghe che definiscono le 
cure, l’altruismo e l’amore familiare e intergenerazionale, contrariamente a 
quanti hanno invece sostenuto che le pressioni normative riguardanti il cibarsi 
rovescino il ruolo della famiglia; il secondo punto evidenzia nuovamente che il 
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cibo esprime questa identità opponendosi alla logica del mercato che tenta di 
“mercificare” il cibo fatto in casa. La realtà del mercato è completamente isolata 
rispetto a quella che si crea nella sfera domestica; il terzo punto sottolinea il 
fallimento del tentativo del mercato di definire l’identità familiare: è soltanto il 
connubio produttore/consumatore e l’homemade food che facilitano e 
arricchiscono i valori della famiglia e della vita (Borgmann, 2000); il quarto e 
ultimo punto afferma che i cambiamenti nel cibo fatto in casa provocano 
altrettante modifiche qualitative nella riproduzione di questa identità. In questo 
modo è possibile comprendere come le persone impieghino il cibo per costruire 
storie su se stessi nei diversi contesti familiari, lavorativi e istituzionali. Tutti 
questi contributi sottolineano come un semplice atto, che riteniamo ormai di 
routine, abbia in realtà insiti dei significati molto profondi.   
 
2.7 Il cibo come espressione della condivisione e del rapporto con gli 
altri 
Si è dunque richiamato il cibo nelle questioni riguardanti il genere e l’identità 
del nucleo familiare. Una prospettiva individuale e una collettiva. Quest’ultima 
visione può essere rivolta anche a soggetti estranei, ovvero diversi dai nostri 
familiari? Più precisamente si vuole intendere: è possibile, con le proprie scelte 
di consumo, creare dei risvolti e delle conseguenze anche per gli altri? Le 
ricerche hanno sempre evidenziato un’incorrelazione tra i valori cosiddetti 
egoistici con quelli altruistici (Schwartz, 1992); la sfera individuale e altruistica 
sono viste come concettualmente distinte e incompatibili (Suitner e Maass, 
2008). Ciononostante, le recenti ricerche hanno invece ravvisato che queste due 
situazioni possono coesistere e convivere. Kareklas et al. (2014) hanno ad 
esempio ravvisato la presenza di una componente “altruistica” nel consumo dei 
cibi biologici. Nonostante, infatti, molti dei nostri acquisti siano circoscrivibili 
in una sfera egoistica e centrata su noi stessi, le decisioni sugli acquisti di 
prodotti biologici si estendono aldilà della sfera individuale, includendone 
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anche altre come quella ecologica o sociale. Addentrandoci nello specifico, i 
cibi biologici sono considerati come “environmentally friendly”, prodotti di cui 
tutti ne beneficiano (Wilkins e Hillers, 1994) perché, a dispetto dei cibi 
convenzionali, sono prodotti senza l’utilizzo di fertilizzanti chimici dannosi per 
il terreno, erbicidi e pesticidi. Nello studio di Aaker e Lee (2001) questo 
altruismo nel consumo ha un’importante implicazione a livello pubblicitario. 
L’obiettivo degli autori è quello di individuare se, nell’acquisto di cibi biologici, 
i fattori associati con la visione indipendente del sé, e correlati dunque con 
considerazioni d’acquisto egoistiche (Michaelidou e Hassan, 2008), siano 
collegabili alle attitudini altruistiche. In effetti la caratteristica peculiare di 
questa categoria di cibo è che, oltre al fatto che sono presenti sia l’una che l’altra 
componente, esse non si presentano separatamente. Assistiamo infatti ad un 
intreccio e ad una contemporaneità di presenza tra i due intenti d’acquisto: lo 
scopo, infatti, è sia associato con considerazioni egoistiche (il cibo biologico 
migliora la salute), sia con quelle altruistiche (l’agricoltura biologica fa bene 
all’ambiente). È proprio questa convivenza di valori che spinge l’individuo ad 
acquistare questi prodotti, perché riesce a conciliare situazioni che in passato 
non si pensava di poter collegare. Questa funzione del cibo continua a marcare 
la sua importanza nel contesto fenomenologico trattato in questo elaborato; 
esprimendo sia valori personali che altruistici, il proprio sé diventa molto più 
incisivo, ampio, profondo, rispetto invece ad altri beni in cui domina una 
componente individuale. La forza del cibo sta in questo, nella sua credibilità ad 
essere condiviso con altri soggetti.  
Richiamando la condivisione, è il momento di trattare anche un altro movimento 
che coinvolge in prima persona l’ormai sempre presente rapporto tra cibo e 
identità: lo Slow food, fenomeno internazionale nato per preservare i sapori 
unici, le tradizioni locali, la qualità del cibo e salvaguardarne il suo consumo 
come un momento di piacere e serenità (Pietrykowski, 2004). Difendendo il 
cibo dalle logiche del mercato attuale, si rinforzano le relazioni tra consumatori 
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e produttori diretti. Il movimento comprende tre ideali: il primo è l’educazione 
al gusto, un obiettivo in cui si cerca di incrementare la cultura del cibo; il 
secondo si impegna ad esaltare i gusti dei soggetti per proteggere questa cultura 
e per promuovere la convivialità e gioia nel condividere un pasto, sensazioni 
che non si conciliano con l’ambiente creato dalla moderna industrializzazione, 
verso cui c’è un atteggiamento di scetticismo. Questa logica produttiva 
nasconde dei lati oscuri, tra cui la compressione tra spazio e tempo e una 
continua ansia esercitata dall’esterno. In controtendenza, il movimento si 
focalizza sul piacere di stare a tavola, simbolo della cultura e metafora di una 
comunità che cresce condividendo emozioni e esperienze. La convivialità del 
pasto espande il concetto del consumo del cibo, diventando attributo del capitale 
culturale. Con questa visione il movimento presenta le scelte di consumo come 
un modo, per l’individuo, di far parte di un network interdipendente; il terzo e 
ultimo filone è definito “l’Arca del gusto”, un’ideologia che preserva 
l’agricoltura e i prodotti a rischio d’estinzione. L’obiettivo è creare una 
comunità locale di produttori agricoli e consumatori, valorizzando le 
connessioni e i rapporti sociali. 
Anche nell’elaborato di Cappellini e Parsons (2014), il cibo gioca un ruolo 
centrale nello sviluppo delle comunicazioni dei valori culturali. Questi 
contributi non si riallacciano solo con le scelte riguardanti il consumo del cibo, 
ma anche nel modo e nella maniera in cui è consumato. Ecco perché ci sono 
delle regole che definiscono come e cosa mangiare e cosa non bisogna attuare a 
seconda del contesto in cui ci si trova (Murcott, 1982). In questo senso il cibo 
diventa il cuore pulsante delle culture e una rappresentazione dettagliata delle 
stesse. Nel paper di Marshall (2005) viene ampiamente richiamato il rapporto 
stretto che sussiste fra il cibo e le norme, soprattutto per ciò che concerne la 
preparazione dei pasti. Pur non essendoci nessuna regola scritta, esistono più 
che altro delle consuetudini, dei comportamenti ormai routinari che ci portano, 
forse inconsapevolmente, a preparare, durante i pranzi e le cene, le stesse 
32 
 
categorie di pietanze. Sembra dunque che sia il pasto che determini le nostre 
scelte culinarie e che strutturi le routine degli individui riguardo ciò che è 
appropriato consumare. Nelle occasioni speciali, come ad esempio il Natale, 
non si preparano solo categorie simili di cibi ma addirittura le stesse cose; 
sembrerebbe che non ci sia spazio alcuno per esprimere la propria personalità. 
Ma ciò a cui assistiamo ultimamente è una sempre più crescente informalità del 
cibo che consumiamo, guidata da un intento di fondere le routine con un 
desiderio di provare nuovi piatti. Queste regole, quindi, non minano 
assolutamente l’estro creativo e la possibilità da parte del soggetto di esprimere 
se stesso con ciò che mangia, cucina e presenta. Escludendo le occasioni 
speciali, infatti, la definizione di questi principi fanno invece protendere verso 
un’affermazione opposta, ovvero che il cibo non assume sempre lo stesso 
significato, nonostante la sua struttura in pasti possa renderlo monotono. 
Altrimenti risulterebbe anonimo, privo di alcun contributo simbolico. Invece, 
partendo da alcuni dettami socioculturali, la collocazione del cibo in determinati 
e giusti contesti definisce e chiarisce il pattern in cui ci si trova. Distinguiamo 
subito, per fare un esempio, un piatto della tradizione casalinga da un piatto 
gourmet; questi due esempi sono destinati a due scenari completamente opposti, 
apparentemente inconciliabili. Ma nulla vieta, ad esempio, di rivisitare un piatto 
della tradizione o di presentare un piatto gourmet in una cena con amici. 
Soprattutto nel primo caso, coniugare alcune modifiche al piatto originale 
permette di accostare, accanto ai ricordi legati alla storia, anche alcuni tratti dei 
propri gusti e della propria personalità, rendendo il piatto finale originale e unico 
(si ricordi la differenziazione richiamata nel personal branding). Preparare il 
cibo diventa un ottimo veicolo per la gratificazione del sé, sia dal punto di vista 
individuale che collettivo. Ecco motivato il perché il cucinare, nonostante sia 
avvertita come un’attività legata alla tradizione, si sia perfettamente adeguata al 
contesto digitale e della condivisione, perché coinvolge anche la sfera 
relazionale e collettiva dell’individuo. Il settore alimentare, in generale, 
rappresenta oggi un territorio fertile per l’appagamento del desiderio di 
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espressione e di sviluppo del personal branding. Si potrebbe parlare di un 
contesto di vera e propria food therapy individuale e collettiva, in cui si 
sommano e convergono due dimensioni fondamentali dei nuovi processi 
identitari, l’uno reale e analogico del fare (da mangiare) e l’altro virtuale e 
digitale del comunicare, che convergono anziché contrastarsi (Jenkins, 2006).  
Ma su quali basi poggia l’appeal del cibo come ottimo propulsore del nostro 
estro, creatività e personalità? Cos’è che lo rende anche così adatto al contesto 
della condivisione digitale? Ancorandoci nuovamente al discorso relativo al 
personal branding, fu richiamato il concetto del riconoscimento come esperto 
del settore. Nel settore della cucina i professionisti sono i master chef che oggi, 
grazie ai media, stanno ottenendo un riscontro notevole, avvalendosi del titolo 
di vere e proprie tv star, testimonial della buona cucina di qualità. È lecito 
domandarsi il motivo di questo successo perché, in fondo, gli utenti aspirano il 
più delle volte a essere paragonati ai migliori chef in circolazione. In questo 
contesto la credibilità la si conquista con delle conoscenze tecniche e con l’uso 
sapiente degli ingredienti, “segreti” che solo uno chef conosce. Gli studiosi Dion 
e Arnould hanno evidenziato due caratteristiche legate a questa figura: lo chef 
è considerato sia come un moderno alchimista che padroneggia le norme della 
trasmutazione, sia come un artista che crea opere d’arte culinarie. La 
preparazione del cibo diventa performativa così come il suo consumo. Molti 
ristoranti e programmi televisivi presentano chef che mostrano agli altri il 
proprio talento (Martin, 2005). Il master chef diventa una star. La cosa più 
interessante è che non sono rappresentate tanto le tecniche culinarie, quanto lo 
stesso chef. C’è una vera e propria devozione verso un leader che trasmette 
carisma e emozioni (House e Howel, 1992). Queste figure si insinuano nelle 
coscienze del pubblico non solo come portatori della cultura culinaria 
contemporanea ma, come si è appena detto, come soggetti carismatici che 
modificano e guidano il nostro stile di vita (Brownlie et al 2005). La persona 
diventa un brand (Herskovits e Crystal, 2009; Russell, Norman e Heckler, 
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2004), in cui sono esaltate le caratteristiche umane e della personalità (Belk, 
1988). È lampante il richiamo all’obiettivo dei soggetti: utilizzare il cibo per 
esprimersi, mostrare le proprie creazioni al pubblico, produrre per ottenere un 
riconoscimento, trasformare la propria identità in un brand. Tutto questo ruota 
attorno al cibo. 
Un interesse che, seppur mosso da motivazioni dettate dalla struttura della 
società, è anche strettamente legato alle influenze sociali, proprio come le 
celebrità protagoniste dei tv shows. Non abbiamo quindi, ad esempio, solo 
problematiche sociali generali come l’obesità o il rispetto dell’ambiente ma 
anche motivazioni personali, sempre legate a questa esigenza di voler 
comunicare agli altri la propria visione delle cose. Tuttavia esiste anche 
un’accezione che prende spunto da entrambe le “classi” di temi considerati. In 
uno studio di Back e Glasgow (1981), si è trattata l’importanza della dieta come 
un’espressione e anche una definizione del proprio essere (Back, 1977). In 
questo paper si richiamano le categorie dei gourmet e dei vegetariani, che 
definiscono proprie credenze, atteggiamenti e valori tramite le loro scelte 
culinarie. Queste due categorie sono collocate esattamente agli opposti; mentre 
i vegetariani sono definiti da un senso di rigetto, dato che non consumano 
determinati cibi, i gourmet sono invece rappresentati dalla preferenza verso 
determinati tipi di cibi, verso cui cercano determinate esperienze. Da un lato, 
dunque, una definizione del proprio essere che parte da un atteggiamento 
negativo, l’altra da uno positivo. Un risultato interessante è che sono altrettanto 
diversi i comportamenti degli altri nei confronti di questa rappresentazione di 
sé. Gli studiosi utilizzano un esempio interessante, sostenendo che mentre ci si 
sentirebbe imbarazzati nell’offrire della carne ad un vegetariano, dall’altro lato 
siamo molto meno a disagio nell’offrire un cheeseburger ad un gourmet. I 
vegetariani, quindi, definiscono loro stessi enfatizzando ciò che non fanno, 
sottolineando la loro diversità dagli altri, mostrando questa separazione come 
simbolo delle loro preferenze, contrastando le imposizioni sociali e dunque 
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creando forti barriere intorno al proprio sé. I gourmet, invece, decantano la 
sensualità e la gioia che determinano il loro stile nel mangiare, rimanendo molto 
più ancorati al loro background. È evidente come le preferenze culinarie 
diventino rappresentazioni dinamiche del proprio essere, prescindendo e 
andando oltre le barriere e le definizioni sociali. La potenza creativa ed 
espressiva raggiunge il suo apice. 
 
2.8 L’influenza dei canali di comunicazione sul ruolo del cibo 
L’influenza e la potenza comunicativa dei canali ha aumentato molto l’interesse 
nei confronti del cibo, soprattutto nel voler migliorare e perfezionare le proprie 
conoscenze culinarie. Alcune ricerche hanno evidenziato che molti preferiscono 
imparare, in ordine decrescente di importanza, guardando la televisione, 
leggendo giornali e riviste, frequentando corsi di cucina, iscrivendosi a canali 
Youtube e dando il proprio consenso all’invio di newsletter (Worsley et al. 
2014). Un piccolo excursus sul ruolo della televisione merita di essere 
menzionato. Una ricerca di Chitakunye, e McLaran (2014) ha mostrato che, al 
giorno d’oggi, i pasti vengono consumati con la “compagnia” della televisione. 
Si è dimostrato che la sua presenza provoca un cambiamento culturale non 
indifferente. Tradizionalmente, infatti, i pasti erano condivisi dalla sola 
famiglia, al massimo con gli amici stretti o pochi ospiti (Douglas, 1975, 1997). 
In questa circostanza il ruolo del cibo era sostanzialmente mantenere le relazioni 
sociali e delineare i confini domestici entro il quale definire il ruolo della 
famiglia. Ma con la televisione è emerso anche un lato non previsto nel pasto, 
quello informale. Nonostante la tv domini questo aspetto, riesce anche ad 
influenzare il lato formale del consumo del cibo. Dallo studio sono dunque 
emerse nuove vie per rinforzare il senso dell’identità collettiva; a dispetto delle 
attese, perciò, si è notato come la televisione contribuisca a modificare le 
conversazioni tra i membri della famiglia, incentrandoli sui programmi, sui 
personaggi televisivi, traendo spunto per poter condividere interessi simili.  
36 
 
Ma non solo la televisione; con l’era della digitalizzazione, come già 
ampiamente ricordato, sono molti i nuovi strumenti e canali che si apprestano a 
condividere e comunicare l’importanza del cibo. Tra questi i blog meritano una 
menzione a parte (Zhao e Zeynep, 2011). Prima di approfondire è sicuramente 
possibile affermare che i food blog hanno cambiato il modo in cui si affronta il 
tema del cibo; originariamente, come anche già visto, la trattazione era riservata 
ai programmi televisivi, alle riviste, ai libri di cucina e agli chef. Il blog 
rappresenta quindi una nuova forza emersa dal fenomeno dei social media: 
consumatori ordinari si affiancano a scrittori affermati nell’affrontare tematiche 
culinarie. Questi strumenti digitali hanno anche radicalmente modificato il 
modo in cui il consumo del cibo è presentato, trasformandolo in una vera e 
propria performance sociale. Il cibo non è ormai più consumato e condiviso 
localmente o privatamente, ma è diffuso verso un’audience potenzialmente 
globale. Storicamente, invece, il cibo era codificato in rigide strutture 
gerarchiche e infuso con specifici significati sociali (Freedman, 2008). Questa 
stratificazione aiutava a mantenere saldi i confini della società, mantenendo le 
differenze interne (Bourdieu, 1984). I blog hanno stravolto questi limiti 
permettendo agli autori di attuare pratiche che prima erano prerogativa di 
determinate classi sociali. Oltre a questo la possibilità, teoricamente infinita, di 
soggetti che possono condividere e parlare del cibo, non ha fatto altro che 
aumentarne l’interesse al riguardo. 
Arrivati a questo punto della trattazione è semplice poter affermare il ruolo da 
protagonista che il cibo assume nel passaggio dal ruolo di consumatore a quello 
di prosumer e, soprattutto, nell’estrinsecazione dell’estro creativo e del carattere 
del soggetto. Nell’elencare diversi contributi teorici sono fuoriusciti dei punti 
molto interessanti tra cui: il ruolo del cibo nel corso della storia, nella 
definizione delle culture, nel creare l’identità familiare, nel definire il ruolo di 
genere, nell’affermare la propria posizione sociale, nell’ambire a raggiungere 
modelli professionali, nell’ambientarsi nel contesto digitale. Sono tutte 
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tematiche interessanti che rendono inconfutabile l’importanza di questo 
prodotto.  
 
2.9 Contributi empirici sul ruolo del cibo nell’espressione dell’identità 
del prosumer 
Per concludere questo capitolo prettamente teorico ritengo sia appropriato 
presentare anche alcuni esempi pratici, ottenuti poi dalle stesse teorie sopra 
menzionate, che aiutano ancor di più a solidificare l’intera trattazione. Si potrà 
dunque toccare con mano come, in determinate situazioni, il cibo abbia 
effettivamente svolto questo ruolo così delicato che gli si è affidato. 
Inizialmente verranno estrapolati degli esempi relativi ai mezzi di 
comunicazione più efficaci e già richiamati precedentemente, che avvalorano la 
diffusione del cibo, rafforzando il ruolo del prosumer e permettendo di 
stimolare la creatività degli interessati: nello specifico i programmi televisivi, la 
televisione in sé, i blog e le riviste. 
Si parta dagli show televisivi che hanno come perno proprio la trattazione del 
cibo (Ketchum, 2005). Negli ultimi venti anni, infatti, i palinsesti televisivi sono 
invasi da programmi che affrontano il tema culinario. In America è stato creato 
addirittura un network separato devoto completamente al cibo, il “Food 
Network”, in cui vengono esaltate le sue proprietà non solo fisiche e tangibili. 
Infatti, in particolare nei programmi in cui vengono anche presentati dei viaggi, 
si invitano i telespettatori a visitare i posti e vivere le fantasie offerte tramite il 
consumo di determinati prodotti. Il network incoraggia a concettualizzare i 
desideri in termini di beni e nel vedere le connessioni sociali come derivanti 
dall’acquisto e dall’utilizzo di determinati prodotti. Adema (2000) sostiene che 
il messaggio principale diffuso è un invito agli spettatori di consumare e nel 
partecipare, di riflesso, al piacere di osservare gli altri cucinare in uno spazio 
che diventa, in questo modo, democratico e egualitario. Si crea così un nuovo 
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modo di vivere e percepire il cibo. Nello studio sono stati ravvisati quatto 
categorie di programmi, definiti letteralmente come: domestic instructional 
cooking; personality-driven domestic cooking shows; food travel programs; 
avant-garde, un nuovo genere. Nel primo, ad esempio, si richiamano colori 
molto vivaci che ispirano sia i desideri per il cibo che per una cucina elegante, 
confortevole e invitante. Gli osservatori possono così dare un’occhiata furtiva 
di come dovrebbe essere una cucina ideale, non in termini di arredamento ma 
anche per quanto riguarda le stesse cibarie. Perno di queste tipologie di 
programmi è l’intimità, che facilita la comunicazione rendendola molto più 
realistica e espressiva. Nella seconda tipologia è richiamato il programma “The 
Essence of Emeril” (Katz, 2002), ottimo esempio di un tradizionale programma 
di cucina domestica. Gli spettatori sono esplicitamente invitati nella cucina 
personale di Emeril: ecco che emerge dirompente un discorso fatto in 
precedenza. Non più una cucina rivolta a se stessi o alle conoscenze intime, ma 
una cucina che apre le porte verso l’esterno, uno spazio in cui tutti possono 
parteciparvi; nei programmi legati ai viaggi, la terza tipologia, è raffigurata la 
voglia di scappare dalla realtà monotona, offrendo fantasie legate a particolari 
acquisti e esperienze. Lisa Ekus, delle pubbliche relazioni, ha sostenuto che così 
come gli chef diventano personaggi richiesti, perché è come se fossero 
raggiungibili dai telespettatori, così accade per i luoghi di viaggio. Le persone 
possono vivere le bellezze del posto e immaginarne la delizia delle pietanze 
(Cohen, 2001). Nell’ultima tipologia si parla di avanguardia perché sono 
presentate convenzioni estetiche originali e inusuali. I piatti sono estremi, 
sensuali, e attirano l’attenzione di chi vuole dare un significato avventuroso e 
fuori dagli schemi al proprio stile di vita. Questo network, considerando tutti i 
suoi programmi, crea una vera e propria opportunità per l’osservatore di 
comprendere meglio come può arricchire la propria posizione sociale. Questo 
particolare interesse è sicuramente connesso con l’enfasi sull’estetica, grande 
protagonista dei rapporti sociali contemporanei (Berger, 1972). 
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Torniamo sul discorso della televisione, in cui si vedrà come ha influito 
praticamente sui cambiamenti legati al rapporto col cibo e come ha aiutato nella 
rinegoziazione e nella riconfigurazione delle pratiche familiari, temi su cui 
qualcosa si era già accennato. Nello studio di Chitakunye e McLaran (2014), 
questo ruolo di condizionamento della televisione è stato ravvisato in quattro 
aree: il progettare e il preparare i pasti, il consumo del cibo, la struttura della 
famiglia, i valori e l’identità della famiglia. Per il primo punto, un pasto è 
normalmente consumato in un’area precisa (la sala da pranzo o la cucina) e in 
un determinato tempo. Con l’informalità portata dalla televisione non è detto 
che i pasti vengano consumati in questi contesti. Dall’osservazione è emerso 
infatti che è probabile che il tutto si attui sul divano o nella stanza dove è anche 
collocata la televisione. Per il secondo punto, invece, nelle società occidentali 
un pasto era considerato come formato da precise tipologie di cibo (Douglas, 
1997). Sempre in virtù del contesto informale, c’è invece una tendenza nel 
consumare snacks e cibi molto meno strutturati. Anche la struttura della 
famiglia, nel terzo punto richiamato, subisce delle modifiche. Se prima ad 
esempio il padre sedeva a capotavola, ora non è assolutamente una prerogativa 
richiesta e obbligatoria. Un altro esempio è la tendenza che vede la 
partecipazione di diversi gruppi durante il consumo di un pasto, non solo quindi 
i familiari stretti. Per l’ultimo punto si ribadisce che mangiare insieme è un 
ottimo modo per costruire l’identità di una famiglia (DeVault, 1991), ma questo 
non soltanto in un contesto formale; all’opposto, anche la televisione è un ottimo 
mezzo per costruire questa identità. Come già accennato, questo mezzo di 
comunicazione permette la condivisione e la discussione di comuni esperienze, 
interessi e pareri, rinforzando ciò che è appunto il ruolo della famiglia (Russell, 
Norman e Heckler, 2004; Ritson e Elliott, 1999; Venkatesh et al. 2001). 
Nello studio di (Brownlie e Hewer, 2007) c’è un esempio molto interessante che 
riguarda invece la fotografia e dunque la rappresentazione del cibo, in 
particolare la raffigurazione di soggetti con un determinato scopo emozionale. 
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È infatti illustrata un’immagine che ritrae due chef mentre preparano del cibo. 
La fotografia presenta determinate pose, posture e gesti che evidenziano una 
situazione intima in un contesto di apprendimento. Il contenuto di questo 
supporto visivo non è tanto il soggetto che consuma del cibo o la pietanza in sé, 
ma la rappresentazione di una determinata cultura mediante la cucina. Un’idea 
che poi è il fulcro dell’intero discorso oggetto della trattazione. 
Si passi ora ai blog; nel lavoro di Holak (2014), si presentano situazioni di 
utilizzi di questo canale connessi con un sentimento molto particolare, ovvero 
la nostalgia. Nell’esempio riportato del blog di Natasha, ad esempio, la 
motivazione della nascita di questo sito internet è conoscere, apprendere e 
condividere i cibi russi e ucraini, essendo la blogger di discendenze ucraine ma 
emigrata negli Stati Uniti all’età di quattro anni. I lettori del suo blog apprezzano 
e le esprimono gratitudine per essere una fonte di cibi autentici. Nel blog di 
Yulinka, anche lei emigrata dalla Russia, ci sono invece anche dei consigli su 
come reperire cibi tipici russi nel mercato americano. Questi blog sono 
chiaramente connessi con l’emozione della nostalgia focalizzata e incanalata dal 
cibo. La sezione riservata ai commenti fornisce un livello di interattività 
incredibile. Il cibo, dunque, per mezzo dei blog, diventa un catalizzatore di 
interazioni tra soggetti che non vogliono condividere semplicemente le 
conoscenze relative al cibo, ma anche delle emozioni e dei ricordi legati a questo 
prodotto.  
In ultimo le riviste, affrontate nello studio di Barthes (1973). Sono state 
osservate due riviste francesi femminili degli anni ’50, Elle e l’Express, 
entrambe le quali raffiguravano spesso rappresentazioni della cultura culinaria 
mediante il cibo. Per Barthes sono proprio le immagini del cibo il fulcro della 
rappresentazione. Si cerca di comprendere l’impatto di queste come un mezzo 
per la rappresentazione culturale e si arriva alla conclusione che non sono 
semplicemente delle descrizioni, ma hanno la capacità di andare oltre la 
definizione comunicando qualcosa in più, un surplus nei confronti del lettore. 
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Si sostiene che il testo crea “noi” (Bennett e Royle, 1995). Nonostante questo 
esempio risalga agli anni ’50, c’è comunque una stretta corrispondenza con il 
contesto odierno, in cui si comprende il potere che può avere la scrittura. Queste 
raffigurazioni prima esposte esclusivamente sulle riviste, ora sono presenti 
anche sul web con lo stesso, se non più forte, contenuto simbolico ed 
emozionale.  
Si richiamino ora alcuni contributi relativi al concetto del cucinare come un 
piacere, come un momento conviviale e socialmente positivo. Szabo (2013) ha 
riscontrato, tra le sue osservazioni, che alcuni partecipanti rendono piacevole il 
momento del preparare un pasto includendo nell’attività gli amici e le persone 
che amano. Questa condivisione del momento crea un’atmosfera piacevole 
trasportando questa attività nel contesto sociale. Addirittura alcuni vivono 
questo momento con soggetti non fisicamente presenti, ad esempio mentre 
conversano al telefono. Un partecipante allo studio sostiene anche che la 
preparazione del cibo in compagnia del suo partner migliora il tempo che 
spendono insieme. Combinando, dunque, l’attuazione della pratica con la 
socializzazione, questi partecipanti non solo creano una cucina piacevole, ma 
riescono anche a comprimere i lati negativi associati a questa attività, come la 
pressione legata alle tempistiche. Anzi, alcuni la attuano lentamente di proposito 
proprio per rafforzarne il contenuto piacevole. Respingendo la nozione che il 
cucinare debba essere un’attività repentina e più efficiente possibile, questi 
soggetti la attuano deliberatamente in modo opposto. Il cibo, e la sua 
preparazione, sono giostrati dall’individuo per soddisfare le sue esigenze. E, in 
questo, subentra anche il ruolo degli altri, della socializzazione. 
Per ultimo si richiamerà invece il tema della famiglia, ampiamente trattato 
precedentemente. Gli esempi che si illustreranno daranno valenza a come il cibo 
effettivamente crei delle dinamiche familiari molto interessanti (Valentine, 
1999). In questo studio è riportato l’esempio di Walter che, avendo perso la 
moglie e non avendo mai cucinato per sé, ha dovuto rimboccarsi le maniche per 
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poter provvedere a se stesso. Grazie ai programmi televisivi ora ha imparato le 
principali abilità culinarie. In questa particolare situazione, il cibo è stato un 
importante modo per saldare i legami familiari. L’esempio di Kate, invece, 
dimostra che nel corso delle relazioni che ha avuto durante la sua vita, le sue 
abitudini di consumo sono sempre cambiate, modellando sempre la sua identità. 
Si è dovuta adeguare ai gusti del partner, facendo in modo che il cibo 
rappresentasse un importante veicolo per rafforzare i legami. O, in ultimo, il 
caso di Jon che, per motivi lavorativi, incontra il partner soltanto nei week end. 
In questa circostanza, mentre durante i giorni in cui vive da solo il cibo ha come 
unico scopo quello di soddisfare il bisogno di fame, nel corso del week end 
assume un connotato completamente diverso, diventando un’attività ricreativa 
e sociale. 
In conclusione di questo capitolo si ribadisce nuovamente il forte contributo del 
cibo nell’ampliamento del fenomeno del consumatore che diventa un prosumer. 
Riassumendo in poche parole la trattazione, per non cadere nella ripetizione, il 
soggetto produce qualcosa sia per sé, modellando la sua identità, sia per gli altri 
nel contesto della condivisione con estranei ma anche in contesti familiari, 
lavorativi e culturali. 
 
 
 
3. La nascita, lo sviluppo, le opportunità offerte dalla 
netnografia e protocollo di ricerca.   
Una volta evidenziati i numerosi contributi teorici, l’obiettivo di questo 
elaborato è verificare l’esistenza, o meno, nella realtà di quanto è emerso. Lo 
studio si affaccerà prettamente sul mondo digitale, andando ad analizzare 
diverse comunità online in cui il cibo è utilizzato nei modi ormai già spiegati. 
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A supporto della metodologia si farà riferimento totalmente al contributo di 
Kozinets (2010), un ricercatore che ha affrontato il tema della ricerca qualitativa 
online che, come si può immaginare, ha stravolto alcuni precetti empirici. Dopo 
una spiegazione precisa del metodo in termini di origine, struttura e 
applicazione, verrà poi mostrato il protocollo di ricerca, con i soggetti scelti per 
lo studio empirico e le modalità di attuazione della ricerca. 
Il punto di partenza è il termine coniato dall’autore per fare riferimento a questa 
nuova metodologia di ricerca: netnografia, una parola la cui etimologia deriva 
dall’unione delle parole Internet e etnografia. Un’osservazione online, dunque. 
Ma cos’è l’etnografia? È un approccio antropologico che ha riscosso un grande 
successo negli studi sociali e nelle ricerche empiriche. Questa popolarità, molto 
probabilmente, deriva dalla sua qualità e nella ricchezza dei contenuti nel 
definire i comportamenti e gli atteggiamenti degli individui. Questo metodo di 
ricerca è legato all’osservazione e ad un insieme di altre pratiche, perciò è 
connesso con molte altre metodologie.  
La cosa più interessante è che trovare una perfetta corrispondenza tra due 
ricerche etnografiche rivolte verso lo stesso contesto diventa molto difficile, 
dato che gli approcci potrebbero essere totalmente differenti. Per questo motivo 
l’etnografia trova il suo centro e le sue fondamenta nell’approccio partecipativo 
e osservativo; fare etnografia vuol dire infatti immergersi in un contatto con i 
membri di una comunità. Gli studiosi hanno provato a generare dei protocolli 
che definissero rigidamente gli step da attuare in questo tipo di ricerca ma, 
nonostante questo tentativo, la procedura non è mai standard e già determinata. 
Si faccia però riferimento alla figura 2: 
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Figura 2 – Flusso semplificato di un progetto di ricerca etnografica. Fonte: Kozinets (2010) 
 
Il grafico illustra il contributo di Kozinets nel tentare di definire il percorso da 
seguire per l’attuazione di una ricerca netnografica. All’inizio bisogna 
pianificare la ricerca e il terreno oggetto di studio; successivamente si dovrà 
attuare un contatto, trovare ed interagire nel contesto della comunità culturale, 
la parte anche denominata entrée. Durante questo intervallo, infatti, bisognerà 
raccogliere i dati necessari che, successivamente, verranno analizzati e 
interpretati. In ultimo si presenteranno i risultati della ricerca. 
Step 1
Definition of research questions, social 
sites or topics to investigate
Step 2
Community identification and selection
Step 3
Community partecipant-observation 
(engagement, immersion) and data 
collection (ensure ethical procedures)
Step 4
Data analysis and iterative interpretation 
of findings
Step 5
Write, present and report research findings 
and/or theoretical and/or policy 
implications
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Nel corso del tempo gli studiosi della società nel suo complesso, rendendosi 
conto dell’impatto e della crescita esponenziale del fenomeno della 
digitalizzazione, hanno compreso che uno studio accurato dei comportamenti 
umani non può tenere conto solo di ciò che accade nel mondo reale. La 
netnografia, una forma specializzata di etnografia adattata al mondo virtuale, è 
dunque diventata velocemente una forma di ricerca ampiamente accettata. Il 
motivo è che si presta a studiare e osservare i più svariati fenomeni digitali, 
sempre più oggetto di interesse da parte di molte figure importanti: si pensi alla 
pubblicità online o alla semplice investigazione dell’identità, delle relazioni 
sociali, della creatività degli individui. Al riguardo, questa metodologia riesce 
quindi ad analizzare le strategie di presentazione del sé che le persone utilizzano 
per costruire la propria identità digitale (Schau e Gilly, 2003). Questo ha fatto 
sì che la netnografia sia inclusa di diritto nel range delle ricerche di mercato e 
nelle ricerche rivolte al consumatore. Lyman e Wakeford (1999) hanno 
vivacemente sostenuto che lo studio delle tecnologie digitali e della rete è uno 
dei campi di ricerca più proliferi nelle scienze sociali, dichiarazione che si 
ripresenta al giorno d’oggi in maniera molto più dirompente rispetto al periodo 
in cui i due studiosi hanno dichiarato il loro pensiero. L’aggiunta delle ricerche 
online amplia significativamente la letteratura sugli studi culturali, sociologici, 
antropologici e altri ancora. In effetti, gli ultimi trend segnalano che le persone 
stanno aumentando a dismisura il tempo che passano nella rete, facendo 
oltremodo sì che si ampli il senso di comunità e di cultura. Questi due concetti 
sono fondamentali anche per la netnografia in sé. Quando il web entrò nelle 
nostre vite, le esperienze nella rete furono definite come paragonabili ad una 
lettura di un libro piuttosto che condividere e comunicare con altri soggetti (ciò 
che è stato poi definito Web 1.0). Si riteneva che i membri dei gruppi online 
non si sarebbero mai incontrati fisicamente. Ora si sa perfettamente che le 
esperienze acquisibili dal web hanno una potenzialità teoricamente infinita, 
soprattutto in termini di relazioni sociali; le comunità virtuali ne sono un 
esempio lampante. Un blog, un forum, un sito, un social network, sono dei veri 
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e propri mondi virtuali che possono connettere le più disparate culture. 
Rheingold (1993) ha definito le comunità virtuali come un’aggregazione sociale 
che emerge dal web grazie al contributo dei suoi membri, che condividono 
informazioni e trattano argomenti con un sufficiente carico di sensazioni ed 
emozioni, creando relazioni personali nel cosiddetto cyberspazio. Il termine 
comunità è ritenuto appropriato proprio perché si riferisce ad un gruppo di 
individui che interagisce, crea legami sociali sebbene gli stessi soggetti siano 
frapposti dalla presenza del computer. Legami così forti che in alcuni casi si 
crea un vero e proprio senso di familiarità e appartenenza al gruppo, facendo sì 
che la potenza di questi rapporti possa tranquillamente essere affiancata a quelli 
reali. Le connessioni online, infatti, stanno colpendo in maniera sempre più 
ampia i nostri comportamenti e atteggiamenti, si stima che ci siano più di cento 
milioni di persone che regolarmente partecipano a comunità virtuali. Come ha 
sostenuto Pew (2001) in un suo studio, è come se queste aggregazioni 
costituissero un universo sociale vibrante e dinamico. Grazie al web, infatti, le 
persone riescono facilmente a trovare soggetti con i loro stessi interessi e 
opinioni. Quasi per la totalità di essi queste comunità sono ritenute molto 
importanti, e questo porta a considerare che questo cambiamento non sia più da 
ritenere come meramente quantitativo, ma anche e soprattutto come qualitativo. 
Questi gruppi sociali hanno un’esistenza reale per i partecipanti, ed è 
imprescindibile dunque l’effetto che hanno sui loro comportamenti (Kozinets 
1998). 
 
3.1 Le comunità virtuali 
È fondamentale, accertata la rilevanza delle comunità virtuali e delle differenze 
che la netnografia porta con sé, capire nel profondo le caratteristiche di queste 
stesse aggregazioni digitali; essendo il centro di interesse e osservazione di 
questa metodologia di ricerca, l’una non regge senza l’altra. Dare importanza 
alle comunità significa quindi approvare il contributo della netnografia. 
47 
 
Inizialmente le comunità erano avvertite, rispetto alle relazioni face-to-face, 
ambigue e povere di contenuti perché si riteneva che mancassero in termini di 
segnali sociali. Quest’ultima affermazione si riferisce all’evidente impossibilità 
di trasmettere, sul web, i tratti non verbali che sono fondamentali per la 
comprensione di una comunicazione. Gli accenti, il tono di voce, il body 
language, sembrano tutti persi nel contesto digitale. La diffidenza iniziale era 
supportata dunque da queste considerazioni. 
Nel corso del tempo, tuttavia, successive ricerche hanno cominciato a farsi 
domande su queste questioni e a dare risposte che rilevano delle effettive crepe 
nelle affermazioni precedenti. Nelle comunicazioni computerizzate, infatti, 
sembra che i soggetti abbiano sviluppato un’abilità ad esprimere anche i tratti 
non verbali della comunicazione in forme sostitutive scritte, come le familiari 
emoticons. Dunque, l’impoverimento che era stato attribuito a questo contesto 
comunicazionale può essere confutato, così come la considerazione che fosse 
impersonale; si è sottolineato infatti come i membri dei gruppi online 
sostengano varie strategie di visibilità e espressione della propria identità 
(Meyer e Thomas, 1990; Myers, 1987; Reid, 1996). Esaminando ciò che accade 
nei blog, nei forum e nei social network si avverte una grande gamma di 
possibilità di esprimersi al meglio, di partecipare attivamente e di instaurare 
proficue relazioni sociali (Li e Bernoff, 2008). Molti studi mostrano infatti che 
le persone sono convinte che Internet permetta loro di stare in contatto con i loro 
amici e familiari in un modo molto più proficuo rispetto a quanto accadrebbe se 
non ci fosse questa possibilità. Questa evenienza è considerata ovvia da chi 
frequenta abitualmente i social network. Dagli studi di Howard e al. (2000), 
emerge che gli strumenti che il web fornisce sono ottimi per estendere più che 
limitare i contatti sociali; Kozinets stesso (1999) ha ravvisato questa potenzialità 
nella possibilità effettiva, da parte degli individui, di raggiungere velocemente 
gli obiettivi che si sono prefissati, siano essi ad esempio conoscere le ultime 
notizie di politiche o affittare una macchina, istruirsi su una particolare 
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procedura e tanti altri esempi. Per comprendere meglio la questione, ci si servirà 
di un grafico (figura 3) riadattato da Kozinets (1999). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3 – Progressione dello sviluppo della partecipazione nelle comunità online. Fonte: 
Kozinets (2010) 
 
Questa elaborazione ci fa capire che lo sviluppo di una relazione in una 
comunità online è un particolare scenario in cui un iniziale interesse di 
informazioni su un compito o un obiettivo prefissato (la prima freccia a sinistra), 
rientra in una singolare sinergia tra la conoscenza sociale e culturale e le 
relazioni sociali (parte alta e bassa del grafico). Il discorso suggerisce che, nel 
corso del tempo e con l’aumento delle comunicazioni (la freccia a destra), la 
comunità online fa emergere nuovi modi per informare, condividere la propria 
identità personale e diffondere nuove norme relazionali/sociali. La cosa 
interessante è che questo mix tra cultura e socializzazione, permeato da una 
componente emozionale e aggregativa, rivelano che molti soggetti, 
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conseguentemente alla partecipazione in comunità online, riescono a definire 
meglio la loro identità, si considerano meno diversi, si accettano di più e si 
sentono socialmente meno isolati. Questo proprio grazie al fatto che si creano 
legami con altri soggetti che condividono gli stessi interessi, atteggiamenti e 
verso i quali si ha una sinergia di “status” maggiore (McKenna e Bargh, 1998). 
Carter (2005) asserisce che alcune persone investono molto del loro tempo più 
per costruire relazioni sociali online piuttosto che nel mondo reale. Queste 
formazioni online, dunque, hanno effettivamente il potere di influire sulla 
nozione del sé, fattore che Belk aveva già intravisto nel periodo in cui era 
esplosa la realtà della digitalizzazione. Queste comunità rilevano grandi 
diversità e suggeriscono le dinamiche di cambiamento dei rapporti umani, delle 
relazioni lavorative e della struttura del potere. In quest’ultimo caso, ad 
esempio, è esemplare la tensione fra l’orientamento commerciale e il potere 
autonomo promosso da alcune comunità online, nel fenomeno di produzione 
autonoma che si sta trattando in questo elaborato.  
Ciò che le comunità comunicano, dunque, sono le trasformazioni culturali e la 
creazione di agenti del cambiamento. L’antropologa Lysloff (2003) è molto 
fiduciosa riguardo l’impatto di queste realtà sulle potenzialità espressive della 
cultura umana, soprattutto in relazione alla nozione di frammentazione e 
moltiplicazione del sé. Il computer, come lei sostiene, estende l’identità del 
soggetto e, nello stesso momento, incita ad assumerne altre. In questo modo 
permette di idealizzare il sé tramite testi e immagini. Un concetto simile è 
offerto da Whitty (2003) sostenendo che, piuttosto che esserci assenza del corpo 
nelle relazioni online così come si può pensare, in realtà è più giusto parlare di 
una continua ricostruzione del corpo in modi sempre nuovi e diversi. 
La stessa etnografia, nei primi studi effettuati sulle comunità online, ha anche 
sottolineato l’impatto che Internet ha avuto sull’identità dei soggetti e sulle 
relazioni sociali, cercando di comprendere le pratiche sottostanti a questo 
fenomeno. Una delle pioniere è Baym (1999) che ha sostenuto che una comunità 
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online può anche essere vista e studiata come una comunità di pratiche, attuate 
e facilitate grazie alla semplificazione delle strutture, che ricreano un ambiente 
ottimale per poterle applicare (Baym, 1999). Un altro interessante contributo 
descrive una gamma di pratiche sociali presenti in queste aggregazioni digitali 
come la valutazione, la critiche, la commiserazione e altre strategie che 
contribuiscono a creare un’identità di gruppo. Questo era già stato richiamato 
nel precedente capitolo quando, per esempio, si sono raffigurati food blog che 
creano un sentimento di nostalgia tra i membri, emozione che crea appunto una 
comunità forte che ruota attorno ad una struttura precisa che, in questo caso, è 
la condivisione di un comune sentimento. 
 
3.2 Le tipologie di partecipanti alle comunità virtuali 
Ricapitolando, le comunità online sono ormai realtà sociali ampiamente 
riconosciute, studiate e valutate alla stregua della controparte reale, data la 
sicurezza del contributo socioculturale che queste entità sociali offrono. Dal 
generico si passi ora allo specifico cercando, sempre con l’ausilio del contributo 
di Kozinets (2010), di classificare i partecipanti sulla base dei loro atteggiamenti 
e della loro posizione all’interno di questi gruppi. Questo lavoro sarà poi 
trasferito alle stesse comunità. 
Un percorso che è possibile seguire in questa categorizzazione è individuare i 
due elementi principali che spingono i soggetti ad entrare a far parte di una 
comunità. Approfondendo queste componenti sarà più facile capire poi il grado 
di identificazione e partecipazione dei membri: il primo considera la relazione 
tra la persona e l’attività di consumo core della comunità stessa, nella quale gli 
stessi soggetti sono coinvolti. Attenzione però a non prendere troppo alla lettera 
la parola consumo; non si riferisce infatti esclusivamente alla classica accezione 
che ha questo termine. Va quindi considerato con grande flessibilità. Ad 
esempio, in una comunità devota ad un videogioco, l’attività centrale è il gioco; 
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in una comunità che coinvolge il cibo, l’attività potrebbe essere la produzione 
domestica di determinate ricette e così via. La cosa però importante su cui 
focalizzare l’attenzione è che più questa pratica è centrata sul senso di identità 
del soggetto, più lui crederà che questa attività, nel tempo implementata in 
termini di abilità e dimestichezza, sia centrale per la sua immagine e per il suo 
concetto di sé, e più darà importanza e valore alla sua presenza all’interno di 
questo gruppo.  
Il secondo fattore riguarda la relazione che si crea all’interno della comunità che 
può essere profonda, duratura, significativa o altro ancora. È importante capire 
se i membri di questo gruppo si considerano semplicemente come estranei o se 
hanno instaurato un rapporto saldo da paragonarlo a quello coi cari. Alcune 
comunità, come è facile immaginare, promuovono più di ogni altra cosa questo 
senso di familiarità e affezione. I blog, ad esempio, apparentemente sembrano 
basarsi su un rapporto gerarchico in cui l’amministratore del sito web assume il 
ruolo di una sorta di autorità che illustra determinati concetti ai suoi affiliati, ma 
in realtà si è visto che anche tra gli stessi bloggers si può creare un’atmosfera 
cordiale e amicale (Rettberg, 2008). Per concludere questo discorso bisogna 
puntualizzare sul fatto che questi due fattori, pur trattati separatamente, sono 
strettamente interrelati. 
La studiosa di netnografia e ricercatrice De Valck (2005), prendendo come 
punto di riferimento una comunità sul cibo, ha sostenuto che effettivamente è 
possibile categorizzare i partecipanti di queste aggregazioni; i due fattori sopra 
richiamati possono essere utilizzati come direttrici per raggruppare i membri di 
una comunità in quattro clusters (figura 4). 
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Figura 4 – Tipologie di partecipanti alle comunità online. Fonte: Kozinets (1999) 
 
I newbie sono coloro che hanno scarsi legami col gruppo e mantengono un 
interesse altrettanto superficiale verso la centralità dell’attività promossa, anche 
per via di una debole abilità a compierla. I minglers sono persone espansive, 
solari e socievoli, che dunque mantengono solidi rapporti personali ma che 
hanno, d’altro canto, un interesse basso verso la pratica centrale. I devotees sono 
esattamente l’opposto: superficiali nei legami relazionali ma con un ampio 
interesse e abilità verso l’attività di consumo che unisce la comunità. In ultimo 
gli insiders, coloro che hanno sia solidi rapporti coi membri del gruppo sia una 
grande identificazione e comprensione dell’attività core della comunità. Non 
saranno sfuggite alla vista ulteriori quattro categorie, che vengono definite dalle 
direttrici diagonali del grafico: in basso a sinistra abbiamo i lurker, osservatori 
attenti che conoscono e apprendono limitandosi, all’inizio, a guardare e a 
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leggere i contenuti senza intervenire attivamente. Sono potenziali futuri newbie 
o neofiti, che cercano appunto di imparare l’attività fondamentale della 
comunità e di costruire le prime relazioni sociali. Essendo all’inizio schivi e 
nascosti, è difficile studiare i loro comportamenti ma è possibile trarre degli 
indizi del loro passaggio in modo indiretto (Schlosser, 2005), come “l’ombra 
elettronica” che lasciano nel cyberspazio (pensiamo ai cookies o agli indirizzi 
IP dei visitatori). All’estremo opposto vi sono coloro che hanno sviluppato 
abilità pratiche e sociali ad un livello così elevato da diventare centrali per la 
comunità o, addirittura, arrivano al punto di formare nuove comunità autonome. 
Si passi all’altra diagonale, che sta ad indicare interrelazioni con altre tipologie 
di comunità, sia online che offline. Il punto in alto a sinistra è rappresentato 
dagli interactor, che raggiungono la comunità per mezzo di un’altra 
strettamente connessa in termini di attività di consumo attuata. In ultimo, 
nell’angolo in basso a destra, vi sono i networkers, che si insediano in una 
determinata comunità per costruire legami sociali e interattivi con soggetti di 
altre comunità. Questo collegamento può avvenire anche con un gruppo 
totalmente incompatibile in termini di pratiche di consumo, ma che presenti 
invece una forte o debole attività di socializzazione dei membri. Ciò che 
caratterizza questa categoria, comunque, è costruire legami sociali tra differenti 
comunità.   
 
3.3 Le tipologie di comunità virtuali 
Si definiscano ora le tipologie di comunità virtuali, classificazione che si baserà 
sugli stessi due fattori precedentemente utilizzati per definire le categorie di 
partecipanti (figura 5). 
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Figura 5 – Tipologie di interazioni nelle comunità online. Fonte: Kozinets (2010) 
 
Si cominci nel parlare delle comunità cruising, caratterizzate per le deboli 
relazioni sociali e per la scarsa centralità di un qualsiasi tipo di argomento. Vi 
rientrano, ad esempio, le realtà virtuali, le chat-rooms e i siti di giochi. Queste 
soddisfano le iniziali esigenze relazionali e ricreazionali che inducono le 
persone ad entrare in una comunità virtuale (Kozinets, 1999). Quelle che invece 
sono conosciute per aver creato solide interazioni sociali tra i partecipanti, 
assicurando rapporti duraturi e profondi, ma i cui membri non sono 
particolarmente focalizzati nel condividere una precisa attività di consumo, 
sono le comunità bonding. Si pensi ai social network o ai forum. Il loro obiettivo 
è soddisfare primariamente i bisogni relazionali e sociali dei membri. Un terzo 
tipo è quello in cui, invece, la condivisione di informazioni, storia, news e 
tecniche diventa la ragion d’essere della comunità, senza necessariamente 
fornire nel contempo uno spazio ideale per la socializzazione Sono definite 
comunità geek e sono ideali per i protagonisti di questo elaborato, ovvero i 
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prosumer, dato che potrebbero trattare di attività di produzione domestica, 
consumo o entrambe (Tapscott e Williams, 2007). Vi rientrano i newsgroup, 
forum, siti di servizi e blog focalizzati principalmente sul fornire ai lettori 
informazioni molto precise e dettagliate riguardo l’attività oggetto del gruppo. 
L’ultimo caso, con alta sia intensità di rapporti sociali che di centralità attorno 
ad un argomento, sono le comunità building. Anche qui troviamo i blog, i social 
network di gruppi di interesse e wikis. Un altro esempio chiarificatore 
potrebbero essere le comunità di software open source (Hemetsberger e 
Reinhardt, 2006). 
 
3.4 Le metodologie di ricerca: le analisi dei social network e la 
netnografia 
Fino ad ora non si è fatto altro che confermare la portata delle comunità online 
nel fenomeno oggetto di studio. Evidenziare questo riscontro permette di poter 
avvalorare l’attuazione di una ricerca che si affaccia completamente nel mondo 
virtuale. Così come si sono evidenziate diverse tipologie di comunità online, 
allo stesso modo è possibile ravvisare altrettanti diversi approcci di ricerca, che 
si modulano e si adattano a diversi contesti e realtà virtuali. È fondamentale, in 
fase di ricerca, scegliere che tipo di metodo utilizzare, affinché i risultati siano 
ovviamente validi. Come è facile immaginare, i fattori che determinano la scelta 
sono molteplici e dipendono anche dai dati che si vogliono ottenere.  
Si illustreranno due metodologie che possono essere oggetto di applicazione: 
l’analisi dei social network e la netnografia. 
L’analisi dei social network è un metodo analitico che si focalizza sulle strutture 
delle relazioni tra e fra gli attori del network (Berkowitz, 1982; Wellman, 1988). 
Anche in questa circostanza sono due gli elementi cardine che vanno 
considerati: i “nodi”, ovvero gli attori e i legami, e le relazioni tra i membri. In 
effetti un social network è una comunità in cui un numero di attori è connesso 
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da un insieme di legami sociali. I nodi possono essere persone ma anche team, 
organizzazioni, idee o altri concetti. Tra i legami si intendono la condivisione 
di informazioni, le transazioni economiche, il trasferimento di risorse, le 
affiliazioni, le relazioni, la condivisione di idee e così via (Wasserman e Faust, 
1994).  
Dunque, l’analisi dei social network, strettamente connessa con la netnografia, 
assume i connotati di una ricerca strutturale, andando ad analizzare le relazioni 
e, di conseguenza, i relativi schemi interazionali. Analizzare un social network 
vuol dire considerare qualsiasi risorsa, sia essa testuale, grafica, animata o 
sonora, come oggetto di comunicazione tra i suoi membri e che comprenda 
informazioni condivise, avvisi e consigli, supporti emozionali e altro ancora 
(Haythornthwaite e al. 1995). Una ricerca su questa tipologia di comunità 
virtuale deve tenere conto che i legami relazionali danno origine a diversi 
atteggiamenti, che vanno descritti e studiati con approcci diversi. Se ne possono 
ravvisare due: il primo approccio guarda queste relazioni da una prospettiva 
personale o, più precisamente, egocentrica. In quest’ottica un insieme di 
membri, selezionati sulla base di un campionamento semplice, vengono 
intervistati per generare una lista di persone che vengono ritenute membri 
effettivi del “proprio” social network (Garton e al. 1999). Più precisamente, ai 
soggetti viene domandato, ad esempio, verso chi rivolgono una domanda 
personale o a chi rivolgono domande più specifiche in relazione ad un 
determinato argomento tecnico. Sulla base di queste risposte è possibile 
delimitare il cerchio entro un definito cluster determinato da membri tra cui 
sussiste un’effettiva comunicazione. Questi gruppi saranno poi oggetto di 
successive investigazioni e elaborazioni. 
Il secondo approccio è totalmente opposto, ed è definito “l’approccio dell’intero 
social network”, dato che considera l’intera comunità semplicemente 
definendone le sue frontiere. In questa circostanza i confini possono essere il 
sito stesso dove si articola l’attività culturale o spazi virtuali dove i membri 
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definiscono se stessi e si interfacciano, come ad esempio mailing list, 
newsgroup, coffe shop etc. In questa circostanza, visto che è il ricercatore a 
definire questi limiti, bisogna che la scelta sia avveduta e ponderata, trovando 
criteri giusti e il più possibile rappresentativi della reale situazione. Nello studio 
mediante questa prospettiva, ciò che più interessa è identificare le diverse 
connessioni tra i membri di un gruppo. Lo si potrebbe fare con un questionario 
somministrato all’intero gruppo, o campionarne alcuni. Questo permette di 
ravvisare tutte le tipologie di comunicazione attuate e, nel contempo, anche le 
non comunicazioni, identificando dunque anche la posizione che i membri 
occupano in un network.  
Un altro compito della ricerca è quello di focalizzarsi sulle proprietà delle 
relazioni che si creano tra i soggetti. Ogni relazione, al suo livello primordiale, 
deriva da una coppia di due attori; i legami tra attori in un social network 
possono includere la condivisione di una foto, di un link ad un blog, di un 
interesse comune, la narrazione di una storia, fare una critica e così via. Nel 
corso dello studio è importante, però, nonostante la difficoltà del compito, 
differenziare i legami deboli da quelli forti, diversità che, in questo contesto, è 
molto labile e soggetta a varie interpretazioni. In generale si può definire un 
legame debole come un’interazione sporadica, irregolare, con poche 
connessioni emotive. Un esempio potrebbe essere relativo a membri che 
visitano spesso i blog ma che commentano raramente o addirittura mai. Due 
attori possono quindi avere un legame basato su una singola relazione, ad 
esempio essere entrambi membri di una mailing list; ma possono esserci anche 
molteplici contatti. Questo fa capire perché è così importante, in questa analisi, 
studiare le strutture dei legami create in questi contesti, siano esse diadiche, 
triadiche e così via, sia che siano legate alle proprietà del singolo individuo nei 
confronti del network. 
Essendo fondamentali i rapporti, ed essendo a loro volta basati sull’interazione 
tra soggetti, nell’analisi di un social network diventa fondamentale comprendere 
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l’importanza della centralità, un concetto che si riferisce agli attori più influenti, 
importanti o prominenti. Ne esistono diverse accezioni: se si parla del grado di 
centralità, ad esempio, ci si riferisce gli attori più popolari, ovvero quelli che 
hanno i contatti maggiori con i membri della comunità. Parlando del vettore 
della centralità, invece, si misura quanto un nodo è connesso ad altri che sono, 
a loro volta, saldamente connessi ad altri. Entrambe le centralità misurano la 
sfera d’influenza di un attore. Più è alto questo potere, più controllo potrà 
ovviamente esercitare (Wasserman e Faust, 1994).  
Anche la netnografia può intrecciarsi abilmente con l’analisi dei social network 
in modi diversi, soprattutto grazie alle sue descrizioni ampie, ricche e precise. 
Può identificare nodi appropriati, tipologie di relazione da esaminare 
successivamente, investigare il vero significato nascosto dietro a determinati 
legami sociali. Allo stesso modo, l’analisi dei social network e le sue tecniche 
di visualizzazione possono fornire dati e idee addizionali per aiutare e mostrare 
le proprietà delle relazioni che costituiscono queste realtà virtuali, diventando 
un ottimo complemento per gli studi netnografici. 
Prima di affrontare un discorso corposo e esaustivo sulla netnografia, è giusto 
anticipare quali sono le differenze con l’etnografia. Kozinets (2010) rimarca 
queste discrepanze sulla base dell’asserzione che le connessioni sociali online 
sono molto diverse da quelle face-to-face. Vengono individuati almeno tre 
punti: innanzitutto la partecipazione. Ciò che cambia, tra le due situazioni, è 
l’accessibilità, l’approccio e l’ampiezza delle inclusioni; un’altra differenza è 
l’osservazione. Raccogliere i dati, così come analizzarli, fornisce opportunità 
assolutamente nuove. L’ammontare dei dati di osservazione possono essere 
molto diversi, dunque richiedono approcci altrettanto diversi; in ultimo ci sono, 
tra le procedure etiche, poche che ben si adattano al contesto online. 
L’etnografia permette ai ricercatori di acquisire comprensioni dettagliate e 
sfumature di un fenomeno sociale e, successivamente, di captarne e descriverne 
le qualità e caratteristiche culturali. Fornisce una rappresentazione molto fedele 
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di uno stile di vita di un determinato gruppo culturale, basandosi su un’accurata 
analisi della struttura del gruppo, come funziona e come si presenta all’esterno. 
Ma un’etnografia da manuale è molto difficile da realizzare, dato che richiede 
un intenso impegno in termini di tempo e risorse investite. Inoltre, dato che 
richiede l’intervento personale dell’intervistatore, a tratti potrebbe apparire 
come una ricerca intrusiva e invadente, con tutte le conseguenze negative che 
questa circostanza porta con sé. Se proviamo a comparare questa tecnica con, 
ad esempio, i focus group o le interviste face-to-face, non c’è alcun dubbio sul 
fatto che queste ultime richiedono tempistiche minori, nonché una facilità 
maggiore nell’attuarle. Sono preferibili anche a livello economico, un vantaggio 
non trascurabile che spiega la popolarità di queste tecniche. Tuttavia anche 
queste metodologie sono invadenti. Le domande fatte sono spesso frutto di un 
preconcetto e la situazione in cui si svolge la ricerca è ricreata dallo stesso 
ricercatore. I dati, di conseguenza, potrebbero essere artificiosi o 
decontestualizzati quando vengono invece comparati con quelli desunti da una 
ricerca etnografica. 
Uno dei maggiori vantaggi della netnografia, invece, è che come l’etnografia è 
una tecnica molto naturale, spontanea. In molti casi utilizza informazioni 
pubbliche presenti sui forum. Inoltre, ci sono delle differenze che portano con 
loro delle efficienze molto ghiotte e interessanti. Innanzitutto, in termini di 
tempistiche, non ci sono problemi riguardanti la scelta del terreno oggetto 
d’indagine, il fare una personale introduzione, viaggiare e spostarsi da un posto 
all’altro, trascrivere il tutto e così via. In questi termini la netnografia è molto 
più rapida; ha poi la peculiarità di essere un metodo totalmente non invadente, 
con alcune precisazioni che verranno poi fatte. Questa analisi, dunque, combina 
opzioni che sono sia naturalistiche sia non invadenti, una perfetta combinazione 
che la rende diversa dalle altre tipologie di ricerca. Anche l’analisi dei social 
network, comunque, possiede questi vantaggi. Sicuramente non avranno il 
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potere di fornire una ricca comprensione del fenomeno culturale ma offrono, 
comunque, una struttura di base molto proficua. 
 
3.5 Il metodo della netnografia 
Le netnografia, in qualità di etnografia adattata al contesto digitale, presenta 
dunque delle diversità e un set di pratiche e procedure che si distanziano da 
quelle relative all’etnografia. Come nella figura 2, dove sono illustrati gli step 
di un generico protocollo di ricerca etnografica, anche la netnografia presenta 
dei passaggi nevralgici che bisogna assolutamente seguire e rispettare. In questo 
caso specifico, però, gli step diventano sei e sono: il piano di ricerca, l’entrée, 
la raccolta dati, l’interpretazione di questi ultimi, il rispetto delle norme etiche 
e la rappresentazione dei risultati della ricerca. Nel corso di questo paragrafo 
verranno spiegate nel dettaglio alcune di queste fasi ma, prima di procedere, 
bisogna affrontare un discorso che riguarda due temi molto importanti: 
inizialmente la comprensione di quando il contesto di ricerca richieda o 
l’impiego di approcci etnografici, cioè raccolta di dati mediante interazioni face-
to-face, o di approcci netnografici, che invece li raccoglie con interazioni online 
o di entrambi; successivamente si devono comprendere le caratteristiche e le 
particolarità dell’ambiente digitale oggetto di indagine, per adattare le 
metodologie applicative e attuarle con cognizione e appropriatezza.  
Sul primo punto è interessante inserire il contributo di Hine (2000), che ha 
comparato entrambe le procedure, sostenendo che l’etnografia svolta nel 
contesto online manca in alcune componenti importanti. La studiosa ravvisa che 
le osservazioni etnografiche nei contesti digitali non hanno una solida 
autenticità, definendole così parziali, non totalmente fedeli alla realtà. Partendo 
dal presupposto che non ci sarà mai un’etnografia che soddisfi le richieste dei 
puristi, per via delle sue caratteristiche intrinseche e imprescindibili, è giusto 
chiarire comunque questo concetto tentando di dare una risposta. A questo 
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proposito è necessario fare una distinzione molto labile e sottile, che permetterà 
di dare una risposta soddisfacente all’eventuale coordinamento che netnografia 
e etnografia devono avere; questa differenza viene fatta tra lo studio di comunità 
online e di comunità che si sono anche affacciate al mondo digitale. 
Le ricerche delle comunità online studiano fenomeni esclusivamente connessi 
con l’intera cultura digitale. Un esempio potrebbe essere l’atteggiamento dei 
newbie che approcciano per la prima volta un gruppo online che discute e parla 
di un interesse condiviso. Nell’altro caso, invece, gli studi esaminano fenomeni 
sociali generali che si estendono oltre le interazioni online. Le ricerche di queste 
aggregazioni online partono da un fenomeno, il centro dell’indagine, per poi 
estendersi allo studio della stessa comunità. Ciò nonostante, seppure si sia 
richiamata questa differenza, questa dicotomia andrebbe in realtà letta come se 
fosse un continuum. Come idea generale, comunque, si può dire che le ricerche 
di comunità online hanno normalmente un focus centrato sulla netnografia 
mentre, nel secondo caso, la netnografia gioca più un ruolo di supporto. Dunque 
lo scetticismo prima richiamato (Hine 2000) può essere rigettato, andando ad 
inserirsi in questa precisazione legate a due tipologie di studi differenti. 
Da quanto è emerso si comprende che, pur essendoci approcci puramente 
etnografici e netnografici, è assolutamente prevista una situazione in cui ci sia 
una fusione tra le due metodologie, con tutti i vantaggi che questa combinazione 
può comportare. Il ricercatore, a seconda della situazione, dovrà dunque 
supportare la sua scelta dopo avere considerato determinati aspetti; prima di 
tutto se sussiste un’integrazione o una separazione dei contesti oggetto di studio; 
precisamente, se i comportamenti online sono strettamente correlati con gli 
atteggiamenti face-to-face. Il secondo aspetto da considerare è il rapporto tra 
l’osservazione dei dati e la loro comunicazione. Ovvero, sono più importanti le 
osservazioni ripetute di un atteggiamento o i comportamenti verbali? Se è 
possibile riscontrare, ad esempio, tramite la semplice osservazione di una foto 
condivisa su un social, determinati comportamenti e approcci interattivi che 
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sarebbero impossibili da comunicare e spiegare verbalmente con un approccio 
face-to-face, andrebbe preferito un approccio netnografico. In ultimo il 
contrasto tra ciò che viene definito come identificazione o le performance 
dell’individuo. In questo caso bisogna capire quanto è importante il senso di 
identificazione nella comunità, pensiamo ad alcuni soggetti che vogliono 
comunicare una parte di sé nei messaggi che condividono al gruppo; oppure se 
è più importante la performance dell’individuo, come ad esempio il tentativo di 
un blogger di aumentare il passaparola relativo alla sua comunità. 
Ad ausilio di quanto si è detto si veda la figura 6: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 6: Coordinare la raccolta dei dati nelle interazione online e face-to-face. Fonte: 
Kozinets (2010) 
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Il grafico illustra come ponderare le scelte riguardo a quali tecniche utilizzare 
in base alle diverse situazioni che sono state esposte. Si può affermare, dunque, 
che le ricerche condotte sulle comunità online hanno un focus molto più centrato 
sulla netnografia, al punto che alcuni studiosi si sono domandati se è finita l’era 
della pura etnografia. La risoluzione di questi dubbi è arrivata nell’affermare 
che praticamente tutti gli studi etnografici della società contemporanea debbano 
o abbiano bisogno di includere aspetti legati alla comunicazione digitale (Garcia 
e al. 2009). 
L’adattamento delle tecniche e degli approcci etnografici ai contesti digitali è 
tutto tranne che un processo semplice e diretto. Questa situazione poggia le sue 
basi sulle discrepanze esistenti tra le interazioni reali e quelle mediate dalla 
presenza di un dispositivo digitale. Nello specifico sono quattro le differenze 
evidenziate, che verranno brevemente richiamate. 
Innanzitutto l’alterazione. Cosa si vuole intendere? I network digitali hanno 
effettivamente il potere di trasformare radicalmente le idee sul come poter 
comunicare, con chi, quanto spesso, quando etc. La comunicazione digitale 
porta con sé un ventaglio di opportunità incredibili o, all’opposto, può anche 
limitarle. Il fenomeno del time lag è esemplare: riguarda la circostanza in cui la 
comunicazione può anche non avvenire istantaneamente come invece accade in 
una conversazione di persona, la risposta può dunque arrivare anche dopo 
giorni. Ciò permette ai partecipanti delle comunità online di gestire e controllare 
meglio le loro comunicazioni, i loro messaggi e, di conseguenza, la loro identità 
in un modo molto più incisivo rispetto alle interazioni face-to-face. 
Altra peculiarità è l’anonimità, che conferisce agli attori una flessibilità nel 
modellare la propria identità senza precedenti. D’altro canto, però, questo 
fenomeno comporta spesso l’impossibilità, da parte del ricercatore, di 
comprendere chi effettivamente ha condiviso quel messaggio, con conseguenze 
che hanno la potenzialità di minare la veridicità e l’attendibilità dei risultati. 
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Ancora, l’accessibilità. Molti forum e newsgroup sono completamente aperti ad 
accogliere nuovi “affiliati”, dando loro delle informazioni anche molto 
dettagliate (le famose FAQ). L’accesso potenzialmente globale porta con sé la 
possibilità che chiunque possa far parte di una comunità e, nel contempo, può 
comportare un fenomeno di frammentazione dell’identità del gruppo stesso. 
Studi dimostrano infatti una correlazione inversa tra dimensione della comunità 
e socializzazione (Baym, 1995; Clerc, 1996).  
L’ultimo fattore richiamato è l’archiviabilità, connesso con la persistenza delle 
discussioni all’interno delle comunità. Newhagen e Rafaeli (1997, n.p.) hanno 
notato come le comunicazioni online lascino una traccia che può essere 
facilmente osservata, registrata e copiata. 
 
 
3.5.1 Il piano di ricerca e l’entrée 
Si andranno ora a definire nel dettaglio tutti i principali step che costituiscono 
l’articolazione di una ricerca netnografica. Per iniziare è giusto segnalare come 
bisogna predisporre e pianificare la ricerca; il cuore di questa metodologia, 
come si è ribadito più volte, è un approccio partecipativo nello studio delle 
comunità online, senza il quale l’intera indagine potrebbe davvero essere 
compromessa. All’inizio è dunque fondamentale decidere esattamente cosa si 
vuole studiare e soprattutto come, anche se queste procedure verranno chiarite 
successivamente. L’attenzione dovrà soprattutto focalizzarsi sull’approccio nei 
confronti della comunità tenendo conto che nel contesto digitale, come si è 
ribadito precedentemente, manca l’aspetto non verbale della comunicazione.  
Come ha ribadito Creswell (2009), le ricerche qualitative hanno l’intento di 
esplorare un complesso set di fattori che ruotano attorno ad un fenomeno e 
presentare le diverse prospettive che riescono a spiegarlo in maniere esauriente. 
Questa prospettiva si adatta perfettamente alla netnografia, dato che presuppone 
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un approccio molto elastico e aperto all’osservazione. Ma in questa situazione 
si va oltre la raccolta di significati personali; l’utilità di questo metodo si evince 
anche dalla possibilità di analizzare molti aspetti culturali di un fenomeno 
digitale, rivelando una serie di dinamiche sociali fondamentali, strutture 
gerarchiche all’interno di una comunità, significati e simboli che modificano le 
interazioni, condivisioni tra comunità e tanto altro. 
Il prossimo passo è identificare le comunità virtuali che meglio si adattano agli 
obiettivi della ricerca. Se ne citeranno alcune, che portano con sé determinate 
caratteristiche e peculiarità: le chat-room, comunità in cui due o più persone 
condividono messaggi in tempo reale con, solitamente, l’obiettivo di 
socializzare. I testi sono ricchi di simboli, emoticon, slang e simili; i blogs, 
particolari siti di solito frequentemente aggiornati. Consistono nell’inserimento 
di informazioni che vengono elencate in ordine cronologico, in modo che la 
prima ad apparire sia la più recente (Walker, 2008). La comunicazione si 
estrinseca con i commenti degli utenti, in cui avviene l’interazione tra gli stessi 
visitatori e il blogger. La trasmissione dei messaggi è asincrona e, nonostante il 
testo sia la chiave per l’interazione, non mancano pagine ricche di contributi 
visivi e fotografici; social network, che hanno fuso insieme diverse 
caratteristiche di altre tipologie di comunità. Ad esempio pagine web con 
informazioni, spazi per lasciare messaggi, possibilità di mandare messaggi 
privati come se fossero e-mail, microblog con aggiornamenti e commenti, chat-
room etc. 
Attenzione però a non focalizzarsi su un’unica tipologia di comunità virtuale. 
Studiare un fenomeno vuol dire infatti farsi coinvolgere in diversi gruppi, in 
diverse tipologie di comunicazione ed interazione, per potere coglierne tutti i 
possibili aspetti. Fare una ricerca netnografica richiede infatti l’eliminazione dei 
paraocchi e l'adozione di un’osservazione ampia. Come sintesi del discorso 
appena fatto, si elencheranno i sei requisiti che deve avere una comunità online, 
una sorta di linea guida da consultare per poter effettuare la migliore scelta per 
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la ricerca. Si specifichi, ovviamente, che trovarne una che possegga tutti i 
requisiti è impossibile. L’obiettivo deve comunque essere rivolto alla ricerca 
della presenza di quanti più tra i punti che si elencheranno. Dunque, una 
comunità digitale deve essere: 
 Rilevante, rispetto ovviamente ai contenuti della ricerca 
 Attiva, recentemente aggiornata 
 Interattiva, deve essere caratterizzata da un’intensa interazione tra i 
partecipanti 
 Sostanziale, il numero dei partecipanti deve essere significativo, così 
come le interazioni stesse 
 Eterogenea, avere cioè partecipanti diversi 
 Ricca di dati, in modo da offrire spunti interessanti per la ricerca. 
 
3.5.2 La raccolta dati 
Accostare alla netnografia la parola dati può sembrare, dopo un 
approfondimento, non opportuno. Quando si parla di dati, infatti, si pensa a 
informazioni disseminate che devono essere intraviste, raccolte e organizzate 
per estrapolarne un senso. Ma, nella netnografia, i dati e la relativa procedura di 
raccolta sono da intendere in un modo diverso. Reperirli vuol dire comunicare 
o osservare le comunicazioni tra i membri della comunità. In questa circostanza, 
la raccolta avviene contestualmente all’ analisi dei dati.  
In questo processo è possibile ravvisare l’esistenza di tre tipologie di dati; quelli 
archiviati, che il ricercatore può attingere da comunicazioni pre-esistenti tra i 
membri della comunità. La grande mole di questi richiede spesso, nel caso li si 
voglia utilizzare, una selezione accurata; i dati dedotti, che il ricercatore crea 
interagendo con la comunità; i “dati sul campo”, che il ricercatore desume dalla 
sua osservazione della comunità, delle interazioni tra i membri, dai significati 
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espressi e così via. Si passino ora in rassegna queste categorie, in modo da 
comprendere al meglio la loro natura e soprattutto la loro utilità. 
I dati di archivio, come si è detto, sono presenti in quantità davvero elevate e, 
in questo senso, possono essere molto utili per fornire una comprensione 
basilare su come si articola e si presenta il fenomeno all’interno della comunità. 
Il loro contributo, quindi, può essere molto valido per il ricercatore, che ha 
davanti a sé una sorta di banca dati che può contenere conversazioni anche 
vecchie di decenni. La raccolta selettiva di queste informazioni può essere 
perciò un ottimo punto di partenza, un supplemento importante per la ricerca. 
Nell’osservare questi dati bisogna tener conto di una cosa importante, ovvero 
che non sono riferibili esclusivamente a dati testuali, ma anche visivi, grafici, 
fotografici. Le emoticon, eventuali video, il layout, diventano importanti e non 
vanno assolutamente trascurati. Dato che la netnografia si differenzia 
dall’etnografia proprio perché non è composta soltanto da dati verbali e/o scritti, 
è giusto che queste informazioni non vengano perse. Qualsiasi tipo di 
comunicazione tra i membri della comunità diventa rilevante e espressiva del 
fenomeno culturale oggetto di studio.  
I dati dedotti sono, semplicemente, quelli estrapolati mediante l’interazione e/o 
le interviste. Queste metodologie non differiscono molto, in termini di 
procedure e linee guida, da quelle attuate in un contesto face-to-face. Ci sono 
però delle differenze: innanzitutto la comunicazione sarà modellata dal tipo di 
strumento digitale che si utilizza; poi, grazie all’adattamento e all’accessibilità, 
è facilitata la condivisione di documenti e immagini a supporto dell’intervista. 
Archiviarla è anche più semplice perché la trascrizione è istantanea. L’unica 
pecca diventa, in questo frangente, l’anonimità che può comportare diversi 
problemi, uno tra tutti la non veridicità dell’identità dichiarata. 
In ultimo i dati sul campo, che riguardano l’esperienza personale del ricercatore, 
i risultati della sua osservazione. Questi dati, come ha sostenuto Beaulieu (2004) 
rappresentano il contributo che il ricercatore aggiunge alla realtà della comunità 
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digitale, dato che ciò che viene osservato non sono semplici testi ma interazioni, 
significati trasmessi, connessioni tra i soggetti. È una sorta di diario di viaggio 
in cui il ricercatore annota tutte le sue osservazioni. 
 
3.5.3 L’analisi dei dati 
L’approccio di analisi è induttivo e richiede la completa indagine dei dati 
qualitativi raccolti e osservati. Come sostengono Miles e Huberman (1994) ci 
sono alcuni processi che valgono per tutte le ricerche qualitative e che, appunto, 
diventano utili anche per chi attua un’analisi netnografica: 
 Codifica, sempre utile per l’organizzazione e la successiva consultazione 
dei dati 
 Annotare, aggiungere note e commenti ai dati raccolti 
 Riassumere e comparare, i dati sono raggruppati e setacciati per 
identificare similitudini interne e differenze esterne 
 Verificare e rifinire, un ulteriore controllo per comprendere meglio le 
strutture dei processi analizzati 
 Generalizzare, ovvero creare un piccolo set di affermazioni che 
spieghino, approssimativamente, la portata informativa dei dati 
 Teorizzare, confrontare le generalizzazioni fatte con le teorie  
Come si è detto anche riguardo la raccolta dei dati, essendo questi ultimi non 
solo testuali, l’analisi dovrà comprendere anche le altre tipologie di 
informazioni. Da qui emerge un ventaglio di aspetti che possono essere oggetto 
di indagine, come ad esempio l’uso di elementi grafici o di emoticon, l’uso del 
colore, del layout del sito, eventuali foto o video utilizzati e così via. Osservando 
interamente ciò che si è raccolto, si ha la reale possibilità di implementare i 
contributi teorici del fenomeno studiato o addirittura far nascere nuove 
teorizzazioni. Attenzione, però, a non generalizzare e a non pretendere che i 
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risultati valgano per l’intera popolazione di quella determinata comunità o 
cultura. 
 
3.5.4 Gli sviluppi della netnografia 
La netnografia si è ovviamente dovuta adeguare ai nuovi contesti digitali in cui 
si sono formate e si formeranno le comunità. L’adattamento diventa dunque 
indispensabile affinché non si escludano questi contesti dalle ricerche 
empiriche. 
Ad esempio, per quanto riguarda i blog, si sta evidenziando un loro incremento 
che li rende potenzialmente in grado di influenzare le dinamiche interattive nel 
contesto digitale. Sono una fonte sempre aggiornata di informazioni dettagliate 
e condivise, intrise anche di elementi emozionali e simbolici (Rettberg, 2008). 
In questo contesto la ricerca dovrà dare molta più attenzione a quegli elementi 
che si erano già richiamati in precedenza, ovvero lo stile e la grafica del sito. 
O ancora, le analisi che concernono i social network. Sono ormai diventati il 
simbolo dell’interazione contemporanea, con nuove sfide per le aziende, i 
ricercatori e i consumatori stessi. Le grandi varietà di modalità di 
comunicazione richiedono grandi attenzioni nello studio. 
 
3.6 Protocollo di ricerca 
Il primo step della ricerca è stato identificare i soggetti oggetti di studio. La 
scelta di questi si è focalizzata maggiormente sul mondo virtuale e su altre 
tipologie di canale, precisamente la televisione e i micro-eventi.  
Il lavoro è cominciato, dunque, dividendo questi soggetti in cinque categorie 
differenti, raggruppamenti che identificano contesti e canali adatti per 
inquadrare il fenomeno del cibo utilizzato dal consumatore per produrre un 
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surplus ed esprimere la sua creatività. Questi gruppi sono individuati dai canali 
Youtube, dalle pagine personali degli utenti sui social network, dai blog, dai 
micro-eventi e, in ultimo, dagli show televisivi. In ognuno di questi contesti la 
selezione è avvenuta sulla base di specifici e diversi criteri: per le pagine sui 
social network si sono scelti soggetti che condividono con gli utenti le loro 
creazioni culinarie senza nessuna pretesa di accostarle a quelle professionali; 
per quanto riguarda i blog, dato che nel contesto digitale esiste e continua ad 
esserci una grande proliferazione di questo mezzo espressivo e 
comunicazionale, l’attenzione si è centrata  su vari criteri, necessari per operare 
una decisione ponderata. Ne consegue che la scelta dei soggetti giusti diventa 
fondamentale per non incorrere, nella fase della ricerca, in risultati sbagliati o, 
peggio, non rappresentativi del fenomeno. Al riguardo la decisione è caduta su 
questi parametri: la notorietà, privilegiando quindi i blog segnalati da siti di 
interesse; le comunità con più commenti e con un aggiornamento dei contenuti 
vivace e recente; in ultimo, non per importanza, anche la motivazione alla base 
della creazione di questo sito internet. Si è ritenuto infatti appropriato 
privilegiare gli intenti prettamente personali, espressivi, emozionali e 
amatoriali, escludendo quindi quelli di carattere produttivo, commerciale e 
professionale. Il fenomeno, lo si ricordi, coinvolge soggetti non professionisti 
che si cimentano in un’attività per esprimere se stessi, la propria creatività e 
personalità prescindendo da fini esclusivamente economici, nonostante si 
assista ad un fenomeno produttivo in tutto e per tutto. Anche per quanto riguarda 
i canali Youtube la scelta si è basata sugli stessi criteri utilizzati per i blog; sui 
micro-eventi si è anche qui privilegiata la tempistica recente dell’attuazione 
dello stesso, l’intento di coinvolgere grandi platee e l’inesistenza di un 
connotato prettamente professionale e/o esclusivo dell’evento; sui tv-shows, 
infine, la scelta è ricaduta sui programmi italiani per dare una valenza anche 
geografica ai risultati della ricerca, considerando poi che questi format sono in 
realtà di provenienza straniera.  
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Successivamente alla categorizzazione, il campo di ricerca si è ristretto su 
determinati soggetti di ogni gruppo, privilegiando quelli più rappresentativi e 
quelli che più posseggono i requisiti utilizzati per la ricerca esplorativa primaria. 
Lo studio si è poi estrinsecato mediante l’osservazione attenta di questi soggetti 
sotto diversi punti di vista, andando a raccogliere dati esclusivamente di 
archivio e dati sul campo. I risultati raccolti saranno riportati nel capitolo 
seguente, insieme alla spiegazione del come sono stati codificati e descritti. È 
fondamentale sottolineare che la procedura di ricerca rispetta completamente 
l’anonimato degli attori oggetto di studio; non verrà quindi riportato alcun dato 
sensibile o informazione che ricolleghi i risultati ai soggetti scelti. 
 
 
 
4. Risultati della ricerca e sintesi, comprensione e differenze 
con le elaborazioni teoriche 
L’analisi netnografica è stata attuata isolatamente su ogni categoria individuata, 
traendo da ognuna di esse altrettante singole considerazioni. Questa scelta è 
stata causata da diverse motivazioni, tra cui la consapevolezza che, pur essendo 
apparentemente simili, queste categorie hanno molte discrepanze tra loro. 
Queste differenze, tra cui il tipo di interazione, la modalità di presentazione o il 
modo di interfacciarsi con l’esterno, hanno portato alla conclusione di 
suddividere l’analisi in tante parti quanto il numero corrispondente alle 
categorie individuate, per trarre delle considerazioni più precise, profonde e 
soprattutto rappresentative della realtà oggetto di studio. Ciononostante, al 
termine di questo capitolo, verrà comunque fatta una sintesi generale dell’analisi 
dei dati ottenuti, ottenendo delle riflessioni che andranno a conciliarsi o a 
scontrarsi con le tematiche affrontate nel secondo capitolo, in cui sono state 
riportate le teorie di diversi studiosi sul fenomeno oggetto di questo elaborato. 
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Si sottolinei però che quest’ultima scelta non lede e non minimizza 
assolutamente le diverse affermazioni fatte per ogni categoria; è semplicemente 
un riassumere ciò che si è precedentemente esposto, un espediente per rendere 
più efficiente il metodo facendo sì che si abbia un quadro generale dei risultati 
ottenuti. 
L’osservazione qualitativa dei gruppi si è articolata su quattro aspetti, 
considerati fondamentali per inquadrare l’estrinsecazione del fenomeno 
all’interno di queste comunità.  
Il primo riguarda la rappresentazione del proprio atto di produzione, ovvero 
cosa si sta producendo, dove, quando, come, con chi e per chi. Analizzare questo 
aspetto risulta fondamentale per cercare di capire quali sono, eventualmente, le 
differenze tra i diversi attori nell’intento e nel messaggio che intendono 
trasmettere presentando ciò che producono. Effettivamente risulta essere 
proprio questo l’elemento centrale; facendo un richiamo all’oggetto di indagine, 
infatti, si vogliono comprendere eventuali diverse accezioni e peculiarità nella 
rappresentazione dell’atto produttivo che, come si è detto, non si protende verso 
un fine economico o professionale. In questo aspetto, dunque, si descrive il 
senso di questa attività, il suo scopo ultimo, in un certo senso le fondamenta 
motivazionali dell’intero processo. Si potrebbe dire che è proprio qui che già 
emergono le prime caratteristiche che articolano e caratterizzano questa 
situazione singolare che vede come protagonisti i prosumer: è nello scopo di 
queste pratiche che fuoriesce il motore dell’intero fenomeno. 
Il secondo aspetto considerato riguarda invece l’aspetto comunicazionale, nello 
specifico in che modo viene espresso agli altri l’atto di produzione e l’output 
finale. Avendo trattato questo contesto fenomenologico all’interno di 
determinate comunità, perlopiù digitali, e avendo sostenuto che uno degli 
obiettivi cardine è esprimere a soggetti terzi le proprie potenzialità creative e i 
tratti particolari della propria personalità, diventa necessario comprendere in 
che modo questi consumatori/produttori si interfacciano coi terzi, siano essi i 
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propri utenti, i propri familiari o i propri amici. Anche perché spesso è proprio 
nella modalità comunicazionale che emerge in maniera più puntuale il senso e 
lo scopo della pratica produttiva. Adottare diversi approcci relazionali può 
anche far fuoriuscire nuovi segnali, nuove tematiche e nuovi simboli, 
specialmente nel mondo digitale in cui si hanno numerosi strumenti per 
comunicare; si pensi, ad esempio, a tutto ciò che va oltre la parola e quindi il 
layout dell’eventuale sito, le immagini utilizzate, il contesto in cui si svolge un 
determinato evento, tutte le strumentazioni utilizzate e così via. L’analisi 
dunque si concentrerà anche su questi espedienti, sempre più importanti per 
attirare e soprattutto coinvolgere diversi soggetti. 
Il terzo aspetto oggetto di analisi è l’atteggiamento del prosumer nei confronti 
del mondo culinario. Ulteriore caratteristica fondamentale che specifica e dà 
ulteriori conferme sia sul come viene rappresentata, sia sul come viene 
comunicata quest’attività produttiva. Precisamente si cerca di capire quali sono 
i pareri e i giudizi riguardo il far da mangiare e come viene ritratto questo 
mondo. Verranno dunque evidenziati eventuali modelli di riferimento positivi o 
negativi, sia in termini di pensiero sia in riferimento a specifiche personalità 
appartenenti e rappresentative del contesto culinario; inoltre potranno essere 
evidenziate anche modalità di consumo del cibo apprezzate o categoricamente 
proibite, ingredienti che non possono mancare o che, al contrario, sono banditi 
dalla cucina, situazioni e contesti preferibili per poter attuare questa attività 
produttiva e così via. Se si volesse fare un confronto, si potrebbe avanzare 
l’affermazione che i primi due aspetti analizzati, ovvero quello rappresentativo 
e comunicazionale della propria attività produttiva, rappresentino la teoria, 
mentre l’atteggiamento la pratica: è proprio in questa circostanza, dunque, che 
si dichiara effettivamente la propria posizione all’interno di una specifica 
situazione, aldilà di raffigurazioni e approcci interazionali. È qui che emerge 
con forza il fine dell’iniziativa e cosa ha spinto il soggetto a cimentarsi in questa 
attività produttiva. Il cibo, e soprattutto il suo utilizzo, acquista un potere 
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espressivo incredibile, tanto che già a questo punto della trattazione si potrebbe 
confermare la portata del fenomeno del passaggio del consumo alla produzione 
di un qualcosa che va oltre il mero prodotto finito. Ciò che si sta cercando di 
carpire da questa situazione, lo si ricordi, è quali sono nella pratica le accezioni 
e le diramazioni espressive di questa pratica produttiva e cosa si mira a 
raggiungere se l’obiettivo non è un tornaconto monetario. Ecco perché 
l’atteggiamento verso il mondo culinario, essendo stato anche definito come 
l’effettiva pratica successiva alla teoria, diventa così rilevante. È qui che si cela 
la chiave per comprendere i diversi comportamenti dei soggetti, e sarà quindi in 
quel momento che verranno confermate o meno le supposizioni avanzate dagli 
studiosi e riportate nel capitolo relativo ai contributi teorici.  
L’ultimo aspetto, infine, tratta direttamente il modo in cui il produttore si 
presenta e si descrive; se prima si era affrontata la raffigurazione dell’atto 
produttivo, ora ci si concentra sulla persona. Una piccola parentesi per validare 
l’inserimento di questo approccio; la motivazione della considerazione è ormai, 
a questo punto della trattazione, comprensibile e forse scontato. Per chiarezza 
si ritorna a dire che, in questo fenomeno, non è importante il prodotto finito in 
sé e neanche il processo produttivo inteso come un susseguirsi meccanico di 
procedimenti come se si stesse parlando di una catena di montaggio. Ciò che 
conta, appunto, è perché il soggetto produce, cosa vuole diffondere mediante 
queste pratiche e, soprattutto, come vuole esprimere e raffigurare se stesso agli 
altri. È questa l’evoluzione richiamata del prosumer: un insieme di attività 
inizialmente fredde, automatiche, impersonali che si trasformano in uno 
strumento perfetto per comunicare la propria personalità e la propria creatività. 
È qui che nuovamente si ripresenta con forza il concetto del personal branding. 
Il consumatore/produttore vuole creare anche qualcosa di immateriale, un 
significato particolare, un segno di riconoscimento. Tutto ciò che è stato 
richiamato rientra nel modo in cui il produttore si auto-rappresenta, ciò che 
viene definito come self-expression. Sarà importante comprendere dunque in 
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che modo si descrive, come inquadra il suo modo di fare, cosa ritiene importante 
che gli altri sappiano di lui, quali sono effettivamente le sue aspirazioni e le sue 
ambizioni. 
Tutti questi quattro approcci descritti, come si è detto, sono stati applicati per le 
cinque categorie di soggetti individuati. Nei paragrafi successivi verranno 
descritti i risultati di sintesi ottenuti dall’osservazione di diversi soggetti di ogni 
gruppo. 
 
4.1 Blog 
Questo strumento di comunicazione è stato ampiamente trattato nei contributi 
teorici e nella descrizione delle comunità virtuali nel capitolo del metodo di 
ricerca. In questa categoria, ai fini della ricerca, sono stati considerati quattro 
soggetti. 
 
4.1.1 La rappresentazione dell’atto di produzione 
Dalla rappresentazione delle modalità di produzione sono emersi dei temi molto 
interessanti che, in un certo senso, si intrecciano tra loro creando un quadro di 
riferimento molto chiaro e preciso. In prima battuta si può affermare con 
convinzione che ciò che può essere escluso con vigore è che il cibo, e in generale 
il cucinare, non è collegabile a sensazioni, emozioni e atteggiamenti negativi. 
Dall’osservazione non sono mai fuoriusciti termini come impegno, dovere, 
difficoltà, preoccupazione, stress. Al contrario, invece, l’obiettivo finale 
dell’attività produttiva culinaria è sempre proteso verso un sentimento con 
accezione positiva. Scendendo nel dettaglio è emerso, ad esempio, che il 
cucinare può diventare uno strumento idoneo per rilassarsi, divertirsi, godersi la 
giornata dopo un susseguirsi di frenesie e preoccupazioni. Le ricette diventano 
un espediente per affrontare al meglio la giornata. Il cibo diventa così 
76 
 
un’espressione dei momenti di vita vissuta, delle circostanze che si presentano, 
del tempo che si sussegue e che leviga le nostre personalità. Come fare in modo 
che si raggiunga questo obiettivo nel modo più efficiente possibile? 
Richiamando il concetto di facilità delle ricette, degli ingredienti da reperire e 
dei procedimenti, al fine di ribattere e combattere il dinamismo della vita che 
non dà spazio a momenti tranquilli e spensierati. In questo modo si sottolinea la 
mancanza di impegno, di difficoltà e di ansia legate al soddisfacimento non 
soltanto dei propri bisogni primari ma, e soprattutto, di quelli del nucleo 
familiare. Si badi bene che, nel richiamare il dovere di assistere la famiglia, non 
ci si riferisce esclusivamente al genere femminile, anche se quest’ultimo è 
sicuramente più colpito rispetto alla controparte maschile. Nello stesso 
momento, perciò, pur accudendo i membri del nucleo familiare, si riesce a dare 
spazio, nel contempo, all’espressione della propria creatività e al 
soddisfacimento dei propri bisogni emozionali. L’occasione della preparazione 
e della presentazione dei pasti si connettono dunque col concetto di convivialità, 
qualsiasi sia il contesto sociale in cui viene vissuto. Lo svago diventa il motore 
del cucinare insieme alla voglia di sperimentare, inventare, esprimere se stessi 
in ciò che si fa. Si potrebbe affermare che, in questa situazione, si cucini più per 
sé e meno per gli altri, senza però rinunciare all’approvazione e al consenso da 
parte dei commensali. La cucina diventa un espediente per coccolarsi, non un 
impegno inderogabile. Questo bisogno di poter dare libero sfogo ai propri 
interessi, alla propria passione e ai propri bisogni sono comunque divulgati a 
soggetti terzi, pur coinvolgendo la sfera individuale. Il cibo diventa così un 
modo per veicolare e diffondere un chiaro messaggio, aspetto che sarà chiarito 
successivamente.  
Quanto detto è una prima sfaccettatura di quanto emerso dall’osservazione dei 
blog, ma da un’attenta analisi sono stati estrapolati anche altre tematiche molto 
interessanti. Ad esempio l’interesse spasmodico, per quanto riguarda la 
preparazione del cibo, sull’estetica e l’apparenza. Troviamo quindi 
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composizioni dei piatti con un tripudio di colori, accostamenti di accessori 
abbinati, la precisa disposizione di tutti gli elementi presenti. Le ricette sono 
proposte per due tipologie di situazioni: sia quelle non abituali, contesti ottimi 
per enfatizzare l’esteticità dei piatti e ottenere, quindi, un’ottima figura coi 
commensali, sia situazioni domestiche e familiari che colpiscono soggetti che 
devono improvvisare ricette a causa delle frenesia della loro vita, continuando 
a non trascurare però la ricercatezza e l’originalità della presentazione. È 
interessante notare, in questa circostanza, che non è necessario distinguersi solo 
con persone estranee o conoscenti, ma questo bisogno emerge anche nei 
confronti del proprio nucleo familiare. Perché trascurare la propria creatività 
solo perché si è rinchiusi nelle mura domestiche? Tutte queste pratiche sono 
funzionali ad un ragionamento ben preciso, ovvero la certezza che la precisione 
e la ricercatezza estetica siano una garanzia della buona riuscita del piatto. Ciò 
che è inteso come ordinario si reinventa, diventando un qualcosa di ricercato, di 
glamour. Le ricette diventano una modalità per fuoriuscire dal mainstream. Il 
cibo diventa un ottimo modo, dunque, per distinguersi, per differenziarsi, per 
conquistare e ottenere il proprio posto nel mondo. Questo ragionamento rientra 
a pieno titolo nel discorso in cui si richiamarono le componenti del personal 
branding, tra cui proprio la volontà e il bisogno di essere considerati unici. Si 
faccia attenzione, però, ad una specifica importante: questo intento di 
diversificarsi non assume un’accezione negativa, nel senso che si ripugna la 
massa e si vuole in tutti i modi distaccarsi dalle sue regole e consuetudini; la 
differenziazione sta più nel bisogno di non sentirsi vuoti, privi di alcuna 
caratteristica distintiva. Si teme più la non riconoscibilità, il non restare impressi 
nelle menti più che essere paragonati e uniformati agli altri. Per mezzo del cibo, 
dunque, si vuole proprio convincere gli utilizzatori che hanno, tra le mani, 
un’opportunità unica per dare un significato preciso alla propria persona, per 
ottenere una definizione puntuale del proprio essere.  
78 
 
Un’ultima caratteristica che è stata osservata è la commistione tra ricette e 
racconti di viaggi ed esperienze. Un connubio perfetto in cui, accanto ad 
indicazioni sulle proprietà nutrizionali dei cibi, si accostano richiami a luoghi 
da sogno, che invogliano i soggetti a partecipare attivamente all’attività di 
condivisione e interazione. Le occasioni di preparazione del cibo non sono 
direttamente connesse con una situazione particolare, ma si adattano dunque a 
diversi contesti, così come i soggetti ipotetici ai quali destinare questi piatti: il 
senso è, più che altro, evocare dei luoghi e delle suggestioni per mezzo del cibo, 
rievocando ricordi legati ai viaggi e donando la parvenza di poter vivere questa 
esperienza come se la si toccasse con mano. Tutto il modo di rappresentare 
l’output produttivo è connesso a questo intento. Con questa affermazione, i 
significati attribuiti al cibo acquistano ulteriormente valore; l’odore, il sapore, 
anche la vista di una determinata pietanza hanno questo potere di rievocare un 
ricordo e un’immagine. In questo si può facilmente rilevare un collegamento 
con il già richiamato svago; qui, però, si parla più di evasione, anche se il senso 
generale è il medesimo. Riassumendo, si può dire che diventa ormai obsoleta la 
visione del preparare i pasti nella propria cucina meccanicamente e senza nessun 
significato profondo, senza nessun intento emozionale e simbolico. 
 
 4.1.2. La comunicazione del proprio atto di produzione 
Nelle modalità di comunicazione si sono confermati i temi esposti nel paragrafo 
precedente. Le metodologie di interazione danno però ulteriori conferme e 
specifiche sugli obiettivi e gli intenti che si vogliono raggiungere mediante 
l’utilizzo del cibo. La rappresentazione del cibo è coadiuvata soprattutto, se non 
esclusivamente, dall’utilizzo di foto. Su questo punto le realtà oggetto di 
osservazione hanno evidenziato dei risultati molto interessanti. In generale si 
può dire che sono ben curate e definite anche se bisogna evidenziare l’esistenza 
di un continuum ai cui estremi abbiamo due circostanze opposte: nell’uno 
un’attenzione minima, seppure giusta, ai dettagli; nell’altro caso, invece, una 
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concentrazione al limite del maniacale. Come si può immaginare, la 
collocazione di una determinata situazione reale su un punto qualsiasi di questa 
linea si basa sull’intento e sullo scopo comunicazionale. Nel caso richiamato in 
cui si vuole, ad esempio, diffondere l’importanza dell’esteticità dei piatti, ci sarà 
ovviamente un’attenzione particolare agli accorgimenti qualitativi delle 
rappresentazioni; nei casi in cui si voglia invece sottolineare lo svago e il 
rilassamento legato all’attività del cucinare, le illustrazioni non daranno molta 
rilevanza agli attributi estetici. Il layout dei siti, comunque, è in tutti i casi molto 
avvincente e gradevole, schematico e immediatamente comprensibile.  
Questo continuum lo si può trovare anche per quanto riguarda le tipologie e la 
descrizione delle ricette: si spazia, in questo caso, da ricette perlopiù spartane, 
quotidiane, con piccole rivisitazioni e/o modifiche, ad altre più creative e 
elaborate. Per quanto riguarda la descrizione delle stesse, in alcuni casi è molto 
dettagliata e di facile comprensione, grazie alla rappresentazione minuziosa 
anche dei procedimenti; in altri casi è molto essenziale, concisa, centrata sul 
discorso tant’è che, in questi casi, si potrebbe anche minare il contributo 
informativo della comunicazione. Si conceda un’attenzione particolare a 
quest’ultimo concetto appena richiamato. Quando l’esposizione della ricetta è 
al limite del riduttivo, concentrandosi solo sull’elenco degli ingredienti, la 
spiegazione può risultare abbastanza fredda in termini di condivisione coi 
lettori. Sembra che si stia fornendo uno scarso servizio di consulenza per chi 
volesse approcciarsi a questo tipo di cucina. Si potrebbe perciò non avvertire, 
nell’immediato, l’intento vero degli autori che potrebbe consistere nel dare più 
spazio al vivere l’attività in sé più che alla lettura e alla spiegazione della ricetta. 
La riduzione del testo, infatti, rivela ad un’attenta lettura il vero fine, ovvero 
concentrarsi sullo scopo edonistico dell’attività del cucinare. Vengono così 
descritte le occasioni in cui si è deciso di voler sperimentare nuove ricette, i 
momenti in cui è emersa la voglia di combinare ingredienti particolari in una 
ricetta originale, il bisogno di esprimere il proprio lato creativo creando ricette 
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sfiziose e divertenti. Ci sono però delle occasioni in cui, più che sensazioni ed 
emozioni, si raccontano delle esperienze di vita che, per esempio, hanno 
comportato la conoscenza di quella particolare ricetta. Oppure ci si focalizza 
sulla comunicazione di un intreccio di diverse tematiche come il cibo, il viaggio 
e l’informazione alimentare. In questo modo si crea un forte senso di 
condivisione e legame, grazie ai racconti minuziosi che riescono perfettamente 
a creare un’immagine vivida di ciò che si è vissuto personalmente. Il fulcro 
diventa quindi creare una comunità di persone interessate sì al cibo, ma anche 
alla sua potenza rievocativa di viaggi, esperienze e suggestioni. La 
comunicazione diretta, molto personale, dettagliata come se le immagini fossero 
in movimento, diventano uno strumento ottimale per raggiungere questo 
intento. Lo si potrebbe definire come una creazione di un diario di viaggio. 
Quando invece né dalla lettura della ricetta né dal titolo attribuito alla pietanza 
nascono dubbi sull’intento comunicazionale degli autori, l’interazione diventa 
chiaramente concentrata in tutto e per tutto attorno al concetto della 
condivisione non intesa in senso impersonale, quindi come una mera offerta di 
materiale informativo, ma a livello strettamente personale. Nelle descrizioni 
sono dunque inseriti i pareri, le sensazioni, le emozioni di quel momento, gli 
accadimenti di vita che hanno portato alla creazione e condivisione di quella 
ricetta. Condivisione che mira, dunque, a creare un livello di intimità tra autore 
e lettore, un legame profondo grazie all’empatia che si crea attorno a situazioni 
quotidiane che caratterizzano la vita di gran parte degli utenti. Questa piena 
condivisione crea un ottimo contesto per interagire. 
 
4.1.3 L’atteggiamento verso il mondo culinario 
Si noti adesso in che modo gli autori reagiscono e si comportano nei confronti 
del mondo culinario. Questo punto di vista, come si è detto, si basa prettamente 
sull’individuo più che sulla comunicazione con terzi soggetti o con la 
rappresentazione, ad altri, del proprio atto produttivo. Tuttavia, nonostante 
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questa prospettiva di analisi, l’atteggiamento adottato dal prosumer ha 
comunque delle influenze importanti sugli utenti che si interfacciano col blog. 
Andando a riassumere i risultati ottenuti prevale un’attitudine a considerare 
l’attività culinaria come: gioiosa, dunque deve essere un’attività piacevole, deve 
rilassare e non comportare stress. A questo proposito sono infatti assolutamente 
banditi gli ingredienti difficili da reperire perché eliminano la gioia e la 
spensieratezza del preparare un pasto, bisogna crearli con ciò che si ha a 
disposizione, rispettando la stagionalità degli ingredienti; interattiva e 
amatoriale, prevale perciò la genuinità e il voler semplicemente condividere e 
vivere la ricetta tra “simili”, senza quella distanza gerarchica che distingue un 
professionista da un neofita. Si vuole diffondere un modello di cucina istintiva 
e naturale, dando spazio alla creatività e all’espressione di sé stessi; semplice 
ma bella, salvaguardando la facilità senza intaccare il gusto, facendo trionfare i 
sapori quotidiani con il chiaro intento di valorizzarli. Il tutto si fonde con la 
consapevolezza che la presentazione della pietanza debba concentrarsi, oltre che 
sul gusto, anche sulla bellezza e sull’apparenza: la filosofia è che anche i piatti 
semplici possano essere accostati, senza la benché minima presunzione, ai piatti 
gourmet. Le ricette diventano quindi veloci, non necessariamente complicate, 
ma anche chic, esteticamente ricercate e raffinate; emozionale, in questo caso il 
modello di riferimento è la consapevolezza che il cibo sia legato a delle 
situazioni, a dei ricordi, e che la presentazione di esso aiuti a veicolare e a 
condividere queste emozioni. L’atteggiamento generale nei confronti del cibo è 
quasi reverenziale; diventa un modo per condividere delle esperienze, delle 
emozioni, dei ricordi e anche delle informazioni. Il cibo diventa strumento per 
ampliare le conoscenze culinarie, dietetiche e culturali.  
Da ciò emerge nuovamente la convinzione che il ruolo del cibo vada oltre la 
semplice preparazione e consumo per soddisfare un bisogno primario. E 
l’atteggiamento dei consumatori/produttori è completamente proteso verso la 
divulgazione di questo schema mentale e interpretativo. Tramite l’utilizzo e la 
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preparazione dei pasti vi è un’evasione sincera verso contesti diversi dalla 
monotonia della quotidianità e, come si è detto, dalla concezione routinaria che 
si ha del cibo. Un’opportunità per crescere personalmente, ampliando i propri 
orizzonti visivi e mentali. Riassumendo, l’atteggiamento che si presenta si 
configura nella prospettiva di fare in modo che il cibo possa essere un ottimo 
modo per esprimere la propria persona, le proprie potenzialità creative e le 
proprie emozioni non necessariamente legate, si sottolinei, al mondo 
strettamente culinario. 
 
4.1.4 L’auto-rappresentazione del produttore 
L’ultimo punto si focalizza sulla presentazione personale da parte dello stesso 
produttore, ottimo spunto per comprendere in maniera più puntuale e precisa le 
intenzioni divulgative e attitudinali del soggetto, i suoi lati personali e le sue 
convinzioni. Anche in questa circostanza emergono dei punti in comune molto 
interessanti: uno fra tutti il sottolineare la completa distanza con le personalità 
esperte del settore, richiamando spesso il carattere amatoriale dell’attività. Ciò 
che li ha spinti a interfacciarsi su comunità digitali presentando un’attività 
produttiva è dovuto esclusivamente alla volontà di condividere una passione. 
Un interesse che assume un’importanza quasi fondamentale nella vita dei 
prosumer, in alcuni casi si arriva ad avanzare l’affermazione che il cucinare sia 
come respirare. Questa passione si fonde con ulteriori hobby e interessi, e il 
giusto mix tra queste attività rende la condivisione ancora più particolare e 
idonea per valorizzare l’attività del cucinare. Dalla madre che, oltre a preparare 
un pasto per la sua famiglia, cerca anche un momento di svago, a chi ama 
viaggiare e vuole divulgare le eccellenze gastronomiche del posto, a chi ama la 
moda e vuole diventare fautore del foodstyling; si assiste alla presenza di diversi 
ruoli, personalità e caratteri. La cosa che più colpisce è proprio questa diversità, 
che conferma e dà un sostegno incredibile a tutto quanto si è detto finora, 
ovvero: diversi soggetti che sono riusciti, mediante il cibo, a creare un loro 
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spazio unico e personale ma che compiono, nei fatti, la stessa attività. Cucinare 
non è un mestiere, una pratica che può essere elargita da esperti professionisti, 
ma tutti possono essere in grado di farlo, e ognuno può riuscirci in modi originali 
e innovativi. Il personal branding raggiunge in questo caso l’apice della sua 
rappresentazione. Ecco spiegato il motivo del perché si creano comunità attive 
e dinamiche a livello interattivo, grazie appunto alla commistione di interessi 
diversi e all’ottenimento di un output innovativo, intrigante e interessante. Ogni 
soggetto è un pezzo di un unico puzzle. 
 
4.2 Le pagine personali sui social network 
Nei social network, comunità virtuali in continuo e impressionante sviluppo, si 
sono create delle situazioni molto simili a quelle che si possono osservare nei 
blog così come nei forum. In questo ambiente digitale, però, sicuramente 
l’interattività è potenziata e facilitata soprattutto nella manutenzione e nello 
sviluppo della pagina personale. Si evidenzieranno dunque gli stessi approcci 
anche in questo contesto, cercando di comprendere se possono nascere ulteriori 
opportunità di sviluppo del fenomeno oggetto di indagine. In questa situazione 
sono state considerate due pagine personali, entrambe sul social network 
Facebook. 
 
4.2.1 La rappresentazione dell’atto di produzione 
Nei casi studiati e osservati si può in realtà ribadire un’accezione del cibo che 
era già emersa nelle analisi dei blog: le creazioni, che in questo caso sono 
riferibili prettamente ai dolci, diventano uno strumento per esprimere se stessi 
e per coccolarsi, concedendosi un meritato premio dopo una lunga e estenuante 
giornata. Nuovamente, quindi, torna il concetto dello svago e del relax. In questa 
circostanza, però, emerge anche una cura molto attenta alla realizzazione 
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dell’output finale, in cui si nota che la facilità non è la prima cosa che verrebbe 
in mente osservando queste creazioni dolciarie. L’evasione dalle giornate cupe 
e frenetiche viene raggiunta mediante l’esplosione della propria creatività e 
abilità manuale; nel contempo, però, vengono allo stesso modo esortati gli utenti 
a provare con mano a cimentarsi in queste imprese scoprendo che, prescindendo 
dalle difficoltà procedurali, si può comunque raggiungere un risultato 
soddisfacente ma soprattutto benefico per se stessi, si ricordi che è quest’ultimo 
l’intento finale. Dunque precisione, tecnica e impegno, necessari per il contesto 
della pasticceria, si conciliano perfettamente con i contenuti emozionali. La 
rappresentazione della produzione è dunque risultante dal connubio di queste 
due sfere. Si soffermi ora l’attenzione sull’aspetto prettamente emozionale: se 
emerge da un lato il contesto relativo allo svago e al darsi un momento di pausa 
dalla vita stressante, è interessante anche sottolineare un’altra accezione di 
questo approccio. Questo piacere non si estrinseca soltanto nei confronti della 
passione in sé, ma anche ad esempio nella volontà di assaporare un dolce 
gustoso e goloso. Come si esprime, in questa situazione, la gioia rispetto al 
grigiore di alcuni eventi quotidiani? Mediante la repulsione dei canoni dietetici 
e estetici che spesso provocano solo privazioni e sofferenze. Concedersi 
l’assaporamento di un dolce è un modo per accantonare questi schemi rigidi, 
dando poca rilevanza a ciò che si potrebbe pensare all’esterno. E anche qui torna 
la volontà di differenziarsi dal mainstream, in questo caso specifico in termini 
di regole e canoni sociali ampiamente accettati.  
Questa ribellione assolutamente pacifica è sottolineata dalla creatività che viene 
espressa al massimo della sua potenzialità, dal tripudio di colori delle torte, dalla 
fantasia sprigionata nei soggetti decorativi scelti. Un modo ironico e, 
soprattutto, autoironico per reagire alle restrizioni sociali. La rappresentazione 
della produzione divulga il messaggio del cibo come bandiera per bandire gli 
aspetti cupi e gli stereotipi della società. 
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4.2.2. La comunicazione del proprio atto di produzione 
Anche nell’approccio comunicazionale sussistono le stesse argomentazioni 
fatte precedentemente e si porta avanti il medesimo messaggio propulsore 
dell’attività produttiva. Questo senso di gioia e di libertà espressiva emergono 
ampiamente nei messaggi carichi di emozione. La cosa interessante fuoriuscita 
è che, in una situazione particolare, non è neanche descritta la ricetta né il 
procedimento, bisogna chiederli eventualmente in privato. Il senso è che non 
c’è spazio per un freddo elenco degli ingredienti, ma solo per la calda gioia che 
creare e gustare un dolce può donare. L’interazione viene espansa soprattutto 
mediante l’utilizzo sapiente delle immagini molto ben elaborate, luminose, 
definite, tutte a sottolineare e ad evidenziare la positività che un dolce può 
donare. Il layout, in questo senso, è molto efficace e funzionale.  
Un altro aspetto importante che merita di essere menzionato è l’accostamento, 
insieme alle foto che illustrano i dolci, di messaggi e link con contenuti diversi 
ma, come si può immaginare, in tutto e per tutto collegati con il discorso perno 
dell’intera pagina virtuale. Questi inserti rimandano infatti a frasi e immagini in 
cui è presente un atteggiamento scherzoso e goliardico verso chi è attento a 
tematiche quali la dieta, l’assunzione di calorie e l’esteticità del proprio corpo. 
Questo atteggiamento ironico, gioviale e scherzoso, rende apprezzabile il 
tentativo di lanciarsi in queste creazioni golose e accattivanti, continuando a 
sottolineare dunque l’intento spensierato e distruttore di problematiche che 
assume il cibo. 
 
4.2.3 L’atteggiamento verso il mondo culinario 
Anche nell’atteggiamento si evince chiaramente il messaggio cardine delle 
iniziative produttive adottate dai creatori di queste pagine personali. Il giudizio 
86 
 
sul ruolo del cibo è univoco: mangiare pietanze golose non deve essere fonte di 
rimorso ma di gioia e contentezza. Il cibo dà sensazioni positive, soprattutto se 
nella creazione dei piatti, come in questo caso, è fondamentale il contributo 
creativo personale dell’autore; si possono quindi tranquillamente accantonare, 
per un attimo, i discorsi relativi alla dieta e ai contenuti calorici, per 
abbandonarsi ai gusti invitanti che solo una torta può concedere. Nessun 
discorso su contenuti nutrizionali, nessun ingrediente bandito; tutto può essere 
funzionale al raggiungimento della propria soddisfazione personale. C’è spazio 
anche per dolci d’occasione, riservati quindi ad altri soggetti. In questo caso 
l’opportunità è esprimere se stessi donando anche agli altri le sensazioni che 
proviamo nel comporre un dolce. È fondamentale il significato emozionale 
interno del dolce, più che quello esterno. Impegnarsi nell’applicare 
sapientemente le proprie competenze e abilità creative diventa funzionale per la 
propria autostima e per la propria soddisfazione. Questa circostanza in cui nulla 
è bandito e tutto è lecito sprigiona il senso di libertà che ogni soggetto aspira ad 
avere, una libertà espressiva e creativa senza precedenti. La causa di questo 
fenomeno dirompente è ravvisabile ovviamente nella peculiarità dello stesso 
mezzo di comunicazione, ovvero le pagine personali dei social network. La 
capacità, potenzialmente illimitata, di raggiungere qualsiasi tipologia di utente 
rende questi messaggi altrettanto illimitati in termini di condivisione e 
accettazione. In effetti i social network, mai come altri mezzi, sono in grado di 
lanciare messaggi e idee con una forza propulsiva impressionante. Ed è proprio 
per questo che l’utilizzo e i messaggi simbolici ed emozionali che contiene il 
cibo trovano terreno fertile in queste comunità. Lo si evince chiaramente anche 
dagli esempi appena riportati. 
 
4.2.4 L’auto-rappresentazione del produttore 
I creatori di queste pagine personali sono, come si poteva immaginare, 
direttamente colpiti dalla situazione esposta riguardante l’esigenza di voler 
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evadere e liberare la mente con attività ricreative che loro apprezzano e amano. 
Si mostrano dunque come persone molto impegnate nel lavoro, attive a livello 
sociale, sempre interessate a ciò che gli accade intorno. Insieme a questo lato 
della loro personalità si accosta un carattere estroverso, empatico, autoironico, 
unico modo per poter appunto reagire e rendere la propria quotidianità 
intervallata da momenti di svago e spensieratezza. È molto interessante 
evidenziare come questa vittoria personale, ovvero riuscire a ritagliarsi degli 
spazi per se stessi, sia divulgata con forza all’interno di una comunità interattiva 
e come sia messa in realtà al servizio di soggetti terzi. E in questo viene 
annullata qualsiasi differenza gerarchica tra chi propone e chi osserva le ricette, 
anzi spesso queste stesse persone si scusano per non aver aggiornato con 
costanza la loro pagina personale. Questa volontà di portare avanti un’attività 
viene condivisa a pieno con gli altri, chiedendo addirittura la loro comprensione 
e il loro aiuto. L’assenza di distanza, la potenza interattiva che si crea rende 
ovviamente il messaggio molto più forte e trascinante. Si sfrutta l’unione di 
diversi soggetti per propugnare uno specifico intento espressivo. Anche in 
questo risiede l’ormai ribadito scopo di queste attività: con l’aiuto di terzi 
soggetti si riesce con più facilità a superare i problemi e a rendere più semplice 
e piacevole la nostra esistenza.  Tutto questo sempre grazie alla potenzialità 
espressiva del cibo, che in effetti accomuna tutte le nostre esistenze e ci 
accompagna sempre nei momenti di vita quotidiana. 
 
4.3 Gli show televisivi 
Gli show televisivi centrati sul cibo sono ormai all’ordine del giorno, si sono 
sviluppati in maniera disarmante e assumono oggi una miriade di forme diverse, 
ognuna focalizzata su un aspetto particolare del cibo, alcuni fino a poco tempo 
fa sconosciuti o poco considerati. Sicuramente la televisione, nonostante ormai 
la sua veneranda età, continua ad essere un ottimo mezzo per veicolare e 
diffondere un messaggio, ma la cosa che più attira l’attenzione è il successo che 
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hanno ottenuto e che continuano ad avere questi programmi culinari, 
riproponendo anche diverse edizioni dello stesso format. Questo non fa altro 
che, ormai è risaputo, accertare la convinzione dell’importanza che il cibo ha 
nelle vite dei soggetti di un qualsiasi contesto sociale. Ma, soprattutto, della 
forza di coesione e interazione che fa scattare tra i soggetti. Un mondo che prima 
era rinchiuso nelle mura domestiche o nei contesti lavorativi professionali, ora 
è a completo appannaggio di chiunque. L’osservazione di questo canale ha 
oltretutto evidenziato l’evolversi di un modello sociale rappresentativo; lo chef, 
una sorta di esempio da seguire, il guru della cucina, propugnatore di verità e 
segreti sull’utilizzo delle materie prime. Tutto quello che si è creato attorno a 
questi fenomeni televisivi è indicativo di come ormai il cibo, e chi gli sta 
intorno, abbia il potere di modificare le vite dei soggetti e soprattutto arricchirle. 
Un esempio rappresentativo che reputo sia giusto sottolineare e che conferma 
quanto detto è l’ormai utilizzo, nel gergo, della parola impiattamento, che in 
realtà non è ancora un termine certificato nel vocabolario della lingua italiana. 
Impiattare vuol dire comporre un piatto, una tecnica che ormai tutti conoscono 
e in cui tutti ormai si cimentano. Quando una pratica riesce a modificare le 
abitudini di un contesto sociale non c’è dubbio che si sta assistendo ad un 
fenomeno di una portata significativa che merita di essere analizzato. Sono stati 
scelti, ai fini della ricerca, due format televisivi. 
 
4.3.1 La rappresentazione dell’atto di produzione 
Nella rappresentazione dell’atto culinario si può affermare che i protagonisti 
sono soprattutto i concorrenti che, nei casi specifici osservati, si sfidano per 
raggiungere e ottenere il premio finale e, precisamente, anche un titolo di 
riconoscimento. Emerge, sicuramente a causa del tipo di canale utilizzato, una 
situazione al limite del teatrale, in cui i partecipanti sono collocati in contesti 
che ricreano o ambienti suggestivi o semplicemente contesti lavorativi 
professionali. Le strumentazioni e le location danno la parvenza di essere 
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davvero dei professionisti del mondo culinario, così come il vestiario 
d’ordinanza. Anche le sfide sono articolate sotto questa chiave: ricche di 
pressioni, ansie, tempistiche ristrette, il tutto rievoca un contesto tipico di una 
vera e propria brigata di cucina. A guidarli chef esperti e rinomati, che non 
risparmiano critiche e giudizi spesso molto negativi. In questo caso sussiste la 
differenza gerarchica tra chef e concorrenti, ma questo atteggiamento non fa 
altro che richiamare la teatralità prima menzionata. Anche lo chef, infatti, tratta 
i concorrenti come se fossero dei veri cuochi professionisti, pretendendo da loro 
attitudini e abilità non richieste per chi si approccia a livello amatoriale al 
mondo culinario. La motivazione e il senso di tutto questo emerge da un’attenta 
osservazione del fenomeno, e sarà spiegato nel paragrafo successivo. 
 
4.3.2 La comunicazione del proprio atto di produzione 
La reale motivazione che spiega il perché si rappresenta in questo modo 
particolare l’atto di produzione emerge quando si osserva l’approccio 
comunicazionale. In questi programmi televisivi i concorrenti, che si sono 
appunto definiti come assoluti protagonisti degli shows, stanno gareggiando, 
più che per il titolo in sé, per coronare un loro sogno, una loro ambizione sopita 
dai numerosi eventi che hanno deviato i loro progetti e speranze. 
L’atteggiamento comunica dunque non soltanto questo amore spasmodico per 
la cucina ma anche le vicende e la vita personale dei partecipanti. Ciò che 
fuoriesce dalle numerose sfide è la personalità dei concorrenti; ognuno ha un 
proprio atteggiamento, una propria motivazione, un proprio ricordo, una propria 
storia. Il cibo diventa perciò un mezzo per il loro riscatto, per dare nuova linfa 
vitale alla loro esistenza. E il contesto proposto comunica assolutamente questo: 
lavorare a stretto contatto con chef pluristellati e in cucine sofisticate è la 
realizzazione di un sogno; le sfide impossibili e le pressioni dei tempi sono il 
simbolo delle difficoltà della vita, del sudarsi i propri obiettivi. Più che una gara 
di cucina si è di fronte ad una metafora dell’esistenza. Questo quadro potrebbe 
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in realtà sembrare molto pessimistico, ma ad un’attenta valutazione si può 
scartare questa visione delle cose. Accanto alle difficoltà nel raggiungere un 
obiettivo c’è comunque il compimento di un sogno, e sono le stesse sfide e 
location a comunicare questa visione. La morale è che se si vuole toccare con 
mano e vivere una realtà che si è sempre sognati di fare, bisogna accettare anche 
i lati più complicati e difficili, senza che questo mini la meraviglia di una 
situazione da sempre ambita. È tutto assolutamente vero, questi scenari che 
diffondono emozioni opposte comunicano in realtà la vera essenza del mondo 
culinario: fatica e bellezza. 
 
4.3.3 L’atteggiamento verso il mondo culinario 
A supporto di quanto detto precedentemente, anche l’atteggiamento verso il 
mondo culinario comunica la volontà, da parte dei partecipanti, di raggiungere 
e coronare il proprio sogno. Attenzione però a non confondere questa ambizione 
con la pretesa di voler essere accostati alle grandi personalità esperte del settore. 
Non c’è assolutamente l’intenzione di essere paragonati ai principali chef 
culinari né di volerli in qualche modo emulare. Ciò che conta veramente è 
ottenere un consenso generale e un riconoscimento delle proprie abilità, 
divenendo una personalità rilevante e di spicco nel settore. Questo consenso, 
che rimanda a quanto si disse in merito ad uno degli obiettivi del personal 
branding, è parte integrante del riscatto che i partecipanti alla gara vogliono 
ottenere mediante questa competizione. C’è, in questo intento, un atteggiamento 
di vera e propria venerazione per quest’arte culinaria, un rispetto totale per il 
cibo e per le materie prime, per la passione della cucina nel bene e nel male. 
Un’occasione importante per poter esprimere ciò che si sente e realizzare le 
proprie ambizioni. I modelli proposti, dunque, ripugnano qualsiasi 
considerazione superficiale di questo mondo. In questo senso il riconoscimento 
sta proprio nell’essere considerati una sorta di paladini della cucina vera e 
genuina. 
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4.3.4 L’auto-rappresentazione del produttore 
I concorrenti, mettendo in gioco loro stessi, esprimono in questi format la 
propria personalità. La rappresentazione è quindi assolutamente personale, 
autobiografica. Si ha l’occasione di esprimere sia il proprio passato, con ciò che 
ha spinto questi soggetti a partecipare alla competizione, sia soprattutto il 
proprio presente e futuro, tramite i sogni e le aspirazioni prossime. Si ribadisce 
nuovamente che lo chef è un modello ma non l’aspirazione ultima. Nessuno si 
definisce come l’erede di questi professionisti, ma come umili cuochi amatoriali 
che, tra i loro desideri, hanno anche quello di lavorare al fianco o comunque 
sotto le direttive di chef rinomati. In questa rappresentazione personale risiede 
uno dei motivi del grande successo di questi programmi televisivi. I concorrenti 
sono il simbolo del tessuto sociale odierno, diventando altrettanti modelli di 
riferimento per determinate categorie di individui; chiunque, cioè, potrà 
riconoscersi in qualcuno dei protagonisti, partecipando attivamente e 
empaticamente al raggiungimento del loro obiettivo. Questa è la forza del 
successo di questi programmi, l’interazione e la connessione emozionale che si 
crea tra i soggetti. 
 
4.4 I micro-eventi 
Molto diffusi e diversi tra loro, i micro eventi sono delle occasioni molto 
interessanti per diffondere determinate conoscenze sul cibo, innovazioni, nuove 
tecniche e modi di utilizzo o addirittura nuovi ingredienti. In altri casi, invece, 
l’intento è principalmente coinvolgere gli interessati o gli esperti del settore in 
discussioni, seminari e convegni attorno all’argomento culinario. Ma, 
nell’ultimo periodo, sono in crescita gli eventi che propongono essenzialmente 
un’occasione prettamente sociale, in cui è possibile conoscere nuove persone e 
intrattenersi con soggetti che condividono il nostro stesso interesse. 
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Un’opportunità, in pratica, per sottolineare il ruolo interattivo del cibo e unire 
le persone in un contesto molto conviviale. Le partecipazioni a questi eventi, 
infatti, è sempre molto folta e numerosa. Nella ricerca sono stati analizzati e 
osservati due micro-eventi. 
 
4.4.1 La rappresentazione dell’atto di produzione 
L’obiettivo centrale di questi eventi è univoco: aumentare e incrementare le 
conoscenze culinarie. Un’opportunità di conoscere, degustare ma anche 
aggiornarsi sull’innovazione tecnica e tecnologica nel campo culinario e sui 
nuovi ingredienti vivendo nuove tipologie di esperienze. Tra un ricco numero 
di eventi, c’è quindi la possibilità di approfondire e di apprendere nuove 
nozioni. L’ampliamento della propria cultura è offerto anche dalla 
combinazione di contesti apparentemente disgiunti e inconciliabili, come il cibo 
fast e cheap con le pietanze gourmet e raffinate. Il connubio è invece vincente 
e simboleggia, in un certo senso, le miriadi di opportunità che si possono 
ottenere con l’utilizzo del cibo. L’esperienza che viene offerta è unica e 
originale e permette a soggetti anche avulsi a questo modo di mangiare di 
sperimentare nuove occasioni d’uso. Il cibo acquista dunque la valenza di 
promotore di situazioni irripetibili, ottime anche per favorire l’interazione tra i 
soggetti. È proprio questo quello che si sta cercando di ottenere. 
 
4.4.2 La comunicazione del proprio atto di produzione 
Dunque è l’interazione tra i soggetti il fulcro di questi eventi: l’approccio 
comunicazionale è interamente proteso verso questo obiettivo, facendo in modo 
che il cucinare diventi un ottimo espediente per condividere le proprie 
conoscenze, come se fosse un simposio di esperti e appassionati del genere. 
Attenzione però a sottolineare che non è richiesta sempre la partecipazione 
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esclusiva dei professionisti del settore. Anzi, il contatto tra due tipologie di 
soggetti differenti diventa un’occasione in più per approfondire il proprio 
interesse. L’intento è fare in modo che due mondi diversi si uniscano e 
collaborino per ottenere un miglioramento reciproco. Nei messaggi promotori 
dei diversi eventi è chiara questa chiave comunicativa. Con proposte di work-
shop, laboratori, seminari e degustazioni, il cibo diventa il protagonista e il 
mezzo con il quale si creano delle sinergie relazionali. Si condivideranno non 
solo conoscenze ma anche esperienze di vita, i propri caratteri e i propri pareri 
e giudizi. Una crescita non solo culturale e culinaria, ma anche personale e 
sociale. 
 
4.4.3 L’atteggiamento verso il mondo culinario 
Questa pretesa di voler accostare due contesti molto diversi in termini di precetti 
e atteggiamenti nei confronti del mondo culinario non rendono il risultato finale 
goffo, superficiale e riduttivo di entrambe le sfere oggetto di unione. Anzi, 
l’obiettivo è esattamente l’opposto e lo si evince dall’atteggiamento serio nei 
confronti della cucina che non è uno scherzo, ma richiede competenza e 
impegno. Attenzione, non si parla però di professionalità; l’opportunità di poter 
entrare in questo mondo è rivolta a tutti, solo che bisogna ottenere e condividere 
dei precetti di base. In questo atteggiamento c’è quindi una perfetta sinergia tra 
innovazione, tradizione e valorizzazione dei cibi. Una scienza aperta a chi vuole 
inebriarsi sia del sapere che dei sapori culinari. Per far capire che questi 
collegamenti non sono improvvisati, il cibo diventa anche in questa circostanza 
un modo per abbattere le considerazioni negative e stereotipate relative a 
determinati contesti culinari. Rompere gli schemi e sconfiggere barriere mentali 
diventano il paradigma dell’atteggiamento nei confronti di questo mondo. E 
tutti sono invitati a provare con mano quanto proposto. I modelli da evitare sono 
appunto quelli chiusi, quelli etichettati: per fare un esempio, si vorrebbe 
diffondere l’idea che anche in situazioni che potrebbero sembrare avulse per un 
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piatto gourmet sia assolutamente possibile proporre un piatto ricco di stile e 
esteticamente efficace. Solo in questo modo è effettivamente possibile unire due 
gruppi di persone che forse normalmente non si incontrerebbero mai. Il cibo 
acquista una funzione sociale molto rilevante, perché favorisce l’apertura 
mentale, la condivisione dei propri interessi e ripugna qualsiasi rintanarsi 
all’interno di dogmi restrittivi. 
 
4.4.4 L’auto-rappresentazione del produttore 
Nonostante siano eventi spesso sponsorizzati da partner commerciali e 
frequentati da soggetti che tentano di vendere i loro prodotti, gli organizzatori 
si propongono in realtà come offerenti di un’esperienza imperdibile in cui poter 
approfondire la proprie conoscenze culinarie. Un’opportunità quindi anche 
educativa, sociale e conviviale. O, anche, per far fuoriuscire i lati nascosti della 
nostra personalità, le nostre reali preferenze, sempre in virtù degli opposti che 
si attraggono. Il paradigma è, comunque, mettere le proprie conoscenze al 
servizio di chi si mostra interessato. 
 
4.5 I canali Youtube 
Grazie all’ausilio di questa piattaforma le interazioni sociali hanno ottenuto un 
nuovo impulso e un cambiamento incredibile. Non solo più immagini, foto, o 
testi ma direttamente video, che forse riescono ad esprimere in maniera molto 
più puntuale un ragionamento, un messaggio o un determinato comportamento. 
Le potenzialità espressive sono davvero alte, era dunque inevitabile che non ci 
fossero esempi di utilizzo del cibo visto quanto detto finora. In questa tipologia 
di canale comunicazionale si è più che altro diffusa una specifica accezione del 
fenomeno della condivisione della propria produzione, ovvero la creazione dei 
tutorial, vere e proprie spiegazioni e consigli su come produrre autonomamente 
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i più svariati output. La cosa che colpisce è che chiunque, potenzialmente, può 
tentare di insegnare agli utenti una determinata attività produttiva, senza 
ovviamente avere nessuna qualifica di esperto o professionista del relativo 
settore. È lecito domandarsi, dunque, su cosa si basa il successo di queste forme 
espressive se la credibilità del soggetto, teoricamente, non è assolutamente certa 
o confermata. Bisogna sottolineare che l’affidabilità del soggetto divulgatore di 
tecniche e conoscenze viene completamente accertata e valutata dagli utenti che, 
provando autonomamente i consigli divulgati, risultano ampiamente soddisfatti 
dai risultati ottenuti. Gli iscritti al canale, i numerosi commenti, i mille 
apprezzamenti diventano tutti segnali che certificano la credibilità e competenza 
dell’autore. In questo sembrerebbe quasi che si stia parlando di un’impresa di 
servizi che, per mantenere il suo successo, deve assicurare un servizio ottimale 
e mantenere alta la customer satisfaction. In questo caso il discorso è il 
medesimo, solo che si sta parlando di normali consumatori. Ancora una volta 
emerge la semplice volontà di condividere con gli altri le proprie conoscenze 
senza nessun tornaconto monetario, restando appagati dai consensi ottenuti, 
dalla considerazione di esperto dell’argomento, dell’apprezzamento che gli 
utenti gli dimostrano. Nel corso del tempo, sin dalla nascita di Youtube, i canali 
dedicati al cibo sono aumentati a dismisura. Ai fini della ricerca ne sono stati 
analizzati quattro. 
 
4.5.1 La rappresentazione dell’atto di produzione 
Sono due i principali temi emersi da un’attenta analisi dei canali Youtube 
considerati, tutti e due molto importanti e soprattutto interessanti e funzionali 
per comprendere meglio in che modo si estrinseca il fenomeno oggetto di questo 
elaborato in questo particolare canale. Il primo riguarda la potenzialità 
espressiva e soprattutto emozionale che il cibo conferisce al proprietario della 
pagina personale; l’altro, invece, riguarda più che altro il significato che il 
soggetto dà al cibo. C’è un’inversione di prospettiva: nell’una il centro è il cibo 
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che dona un significato all’individuo, nell’altra è quest’ultimo che elabora e 
assegna un contenuto simbolico al cibo. Si focalizzi ora l’attenzione sul primo 
di essi: in questo senso torna dirompente il carattere emozionale del cibo, che 
può ad esempio rappresentare una passione che, nel tempo, muta il carattere 
della persona stessa. Alcune volte è come se, video dopo video, ci sia 
un’evoluzione sia delle ricette presentate sia della maturità del soggetto stesso, 
un viaggio nella vita in cui i due elementi mutano contemporaneamente ma 
soprattutto insieme alla compagnia degli utenti. Un percorso che viene quindi 
condiviso e vissuto insieme. Al riguardo si segnalano gli iniziali momenti di 
svago concessi che, col tempo e con la maturità acquisita, sono sempre più 
spesso intervallati dalla presenza di contenuti informativi anche importanti da 
seguire. In un’altra comunità, invece, il cibo è utilizzato come espressione della 
modernità e delle ultime tendenze. In questo caso diventa un modo per 
esprimere il corso degli eventi, l’avvicendarsi dei gusti o semplicemente 
riscoprire vecchie pietanze riproducibili, in chiave moderna, anche 
autonomamente. Il cibo diventa quindi anche espressione del dinamismo sociale 
in termini di stili e ultime mode, dando sempre però una propria chiave 
interpretativa alla preparazione stessa.  
Il secondo tema emerso, invece, come si è detto, si basa su un cambio di 
prospettiva, in cui è il soggetto a dare un messaggio particolare e un senso a ciò 
che sta utilizzando e producendo. Ad esempio si può ravvisare un atteggiamento 
di preservazione della cucina e del buon cibo, facendo trionfare comunque il 
gusto e i sapori genuini che può concedere. Si difende una particolare categoria 
di cibo oggetto, spesso, di immotivati stereotipi e pregiudizi, e le ricette 
diventano un modo per esprimere l’ideale della salubrità dei piatti senza 
rinunciare al gusto e alla golosità. In un altro caso, invece, si salvaguardano i 
sapori tradizionali concedendo anche la possibilità di poterli replicare 
autonomamente, senza perdere nulla in termini di resa e sapore. Ciò che 
normalmente viene consumato al di fuori del contesto casalingo può essere 
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ricreato nelle mura domestiche ed essere condiviso con chiunque, nel rispetto 
massimo degli ingredienti utilizzati. In entrambi i casi, ovviamente, l’approccio 
di difesa e l’intento di divulgare un determinato concetto sono espressi in un 
clima assolutamente pacifico, con un’esplosione di allegria, di naturalezza e 
anche di goffaggine, che circoscrivono un contesto goliardico ma rispettoso di 
ciò che si sta producendo. Due aspetti e due prospettive di vista differenti; ma 
in tutto il discorso affrontato, il cibo acquista come al solito la sua posizione 
fondamentale nel modellare le nostre vite e i nostri comportamenti. 
 
 
4.5.2 La comunicazione del proprio atto di produzione 
Come si era anche anticipato precedentemente, nell’analisi dell’aspetto 
comunicazionale emerge pienamente la potenzialità dello strumento del video 
nel segnalare in maniera molto più evidente la personalità del soggetto e, 
dunque, il suo approccio interazionale. Il video cattura e coglie tutti i momenti, 
tutte le frasi e anche i tratti della comunicazione non verbali, che mancano in 
altre tipologie di canali in cui ci si focalizza sull’utilizzo esclusivo di testi, foto 
e immagini. La naturalezza delle persone e la sincerità espressa sono anche 
sinonimo di credibilità. Nonostante questo, i video sono spesso realizzati con 
ottimi risultati in termini di riprese, montaggio e definizione, in virtù 
dell’impegno comunque impiegato nella realizzazione di questa attività. Questa 
diligenza la si avverte anche nelle segnalazioni inserite nel video stesso, o nella 
meticolosa suddivisione delle sezioni che inglobano medesime tematiche o 
tipologie di pietanze. I procedimenti sono, nel più dei casi, ripresi 
minuziosamente e accompagnati anche dalla spiegazione in tempo reale. Le 
risposte ai commenti sono quasi sempre repentine e efficaci. Alla base vi è 
dunque un’ottima organizzazione, prova del rispetto verso questa passione ma 
soprattutto della serietà verso questa iniziativa. Per ottenere credibilità, infatti, 
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si ricordi che bisogna sempre distinguersi, e offrire un prodotto di qualità 
diventa una prerogativa basilare. Oltre a queste caratteristiche tecniche nel più 
dei casi impeccabili, si ricordi quanto si è detto riguardo la sincerità espressiva 
che fuoriesce dai video stessi. In alcune situazioni troviamo soggetti con una 
solarità e allegria contagiosi, che contribuiscono a dare un tocco di positività 
alle ricette. Dunque se c’è serietà nella realizzazione del prodotto non c’è, come 
giusto che sia, un atteggiamento serioso nell’esposizione dell’attività 
produttiva. L’approccio diventa decisamente amichevole, quasi fraterno, e 
risulta difficile non sentirsi trascinati dall’energia e dalla passione trasmessa in 
queste situazioni. È sicuramente grazie a questa caratteristica che possono 
essere comunicati, con credibilità, anche temi importanti come, ad esempio, la 
genuinità degli ingredienti, l’importanza di conservare i sapori tradizionali e 
così via. Anche quando manca questa esuberanza, la solarità e la spigliatezza, 
si riesce comunque a creare una forte interazione. In un caso, infatti, la 
comunicazione non va oltre la ricetta e questo potrebbe testimoniare una 
mancanza di relazione e intimità con gli ascoltatori che possono avere 
l’impressione di ascoltare un dettato di un libro di ricette. Nonostante questo 
apparente distacco emotivo, il linguaggio del corpo e il tono di voce sono molto 
gradevoli e invogliano curiosità attorno alla ricetta presentata così come, in un 
altro contesto di osservazione, la timidezza dell’autore lo porta spesso a 
compiere degli errori che poi lui stesso ammette e corregge. Qui si crea un 
tentativo di vincere la goffaggine e il lato chiuso del proprio carattere, 
diventando impossibile non affezionarsi e sorridere dinanzi a queste 
spiegazioni. La presenza del video, dunque, ha molte più potenzialità espressive 
di una semplice immagine e lo si comprende bene dagli esempi che si sono 
appena riportati. 
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4.5.3 L’atteggiamento verso il mondo culinario 
Nell’atteggiamento rientra il medesimo discorso che si è fatto per quanto 
riguarda la rappresentazione del proprio atto di produzione. Ci sono dunque due 
tipologie di modi per esprimere se stessi, l’uno che si rivolge all’utilizzo del 
cibo per difendere o preservare categorie di pietanze, l’altro che si rivolge, 
invece, al cibo per raggiungere una propria crescita personale. Approfondendo 
il primo di essi, lo scopo del proprio comportamento diventa colpire tabù ormai 
radicati nella struttura mentale sociale dove, ad esempio, i cibi vegetariani e/o 
vegani non possono essere paragonati, in termini di bontà, alle altre pietanze da 
queste categorie di consumatori vietate, o della convinzione che è assolutamente 
impossibile ricreare ciò che si reputa possa essere esclusivamente acquistato nel 
mercato di riferimento. L’obiettivo è, invece, esattamente l’opposto. Il modello 
che si vuole diffondere è la fattibilità dell’esistenza di una cucina sana ma 
prelibata, di una tradizione che può essere ricreata nelle mura domestiche. Un 
atteggiamento convinto, mai spavaldo, sicuro di ciò che si sta comunicando. Si 
potrebbero definire gli autori come paladini di questa categorie alimentari. Si è 
già richiamato, al proposito, l’intento spensierato nell’attuare questi obiettivi. È 
un modo assolutamente efficace, infatti, per coinvolgere meglio gli 
interlocutori, che nella condivisione dell’idea e nell’empatia creatasi con il 
soggetto apprezzano meglio il messaggio divulgato.  
Passando al secondo tipo di atteggiamento, col cibo c’è un tentativo di 
migliorarsi e di correggere le proprie inesperienze. L’atteggiamento, in 
generale, è ancora una volta sincero, amichevole, tant’è che sembrano più 
consigli che una spiegazione dei procedimenti. Si ricordi sempre, infatti, che si 
sta parlando di soggetti che ancora una volta non aspirano a divenire 
professionisti del settore. Il cibo diventa lo strumento per esprimersi, per fare 
regali alle persone care, per celebrare un amore, o semplicemente divertirsi a 
fare pasticci in cucina. 
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4.5.4 L’auto-rappresentazione del produttore 
Nella loro descrizione, gli autori danno davvero poco spazio al racconto di se 
stessi. Sicuramente si inquadrano come appassionati della cucina e, in quanto 
tali, sembra quasi che, per mezzo di essa, diventino uno strumento utile nelle 
mani degli utenti che visualizzano i video. In effetti è proprio questo quello che 
emerge dall’analisi del modo in cui gli attori si presentano ai loro followers. Ciò 
che fanno e ciò che cucinano parlano per loro, non c’è bisogno di aggiungere 
altro alla propria descrizione. Grazie a questo strumento, infatti, tutti i contenuti 
visivi danno ampie possibilità di comprendere la personalità degli individui, e 
mai come in questo caso il cibo e l’atto di produzione hanno la capacità di 
esprimere la creatività e il carattere dei soggetti. Ciò che si limitano a fare è 
invitare gli utenti ad unirsi al loro progetto, partecipare con loro alla 
realizzazione dei piatti, sporcarsi le mani e provare le stesse identiche situazioni, 
condividere una passione e delle opinioni.  
 
4.6 Sintesi, convergenze e differenze  
A questo punto della trattazione si confronteranno i risultati ottenuti dalla 
ricerca netnografica con quelli riportati dai numerosi contributi teorici descritti 
nel secondo capitolo. L’obiettivo è sintetizzare tutte le osservazioni sui cinque 
canali e tradurle in generalizzazioni che possano poi essere messe a confronto 
con i discorsi emersi dagli studi dei numerosi ricercatori citati precedentemente. 
Le osservazioni verranno comparate, per creare un quadro lineare e 
comprensibile, utilizzando come riferimento la suddivisione delle 
argomentazioni effettuata nel capitolo teorico.  
Inizialmente è stata avanzata l’ipotesi che il consumo sia ormai una pratica che 
si estrinseca non tanto con il mero utilizzo del bene per soddisfare un bisogno 
impellente e che richiede di essere colmato, ma più che altro come un’attività 
necessaria per definire la propria identità, non tanto di consumatore ma come 
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persona e individuo sociale. Douglas e Isherwood (1979) avevano addirittura 
sostenuto che i beni assumevano il ruolo di marcatori della posizione sociale 
dell’individuo. Dalle osservazioni fatte è assolutamente confermata questa 
pratica, a prescindere dal cibo che è il fulcro dell’elaborato. Si restringa, dunque, 
il confronto con le teorie scendendo nel particolare e focalizzando l’attenzione 
sul “prodotto cibo”, andando a confermare se questo bene continua ad avere un 
potere identificativo ed espressivo delle personalità e delle abilità creative dei 
consumatori.  
Dai contributi teorici si era riportata l’idea che l’atto del cucinare, insieme a 
tutte le attività di contorno e di supporto, permettono all’individuo di partecipare 
in un movimento culturale in cui viene chiarita la posizione sociale del 
consumatore. Non solo, quindi, un atto pratico in sé o un’attività professionale. 
Effettivamente questo ruolo del cibo è stato confermato e appurato dalle 
osservazioni effettuate: nella maggior parte dei canali oggetto di studio, infatti, 
il cibo diventa uno strumento per distinguersi e differenziarsi dal mainstream, 
ottenendo una propria posizione nel mondo, occupando uno spazio unico in cui 
l’individuo si riconosce e soprattutto in cui gli altri lo riconoscono. Si era anche 
sottolineata la particolare caratteristiche di questo bisogno di differenziarsi dalla 
massa, non inteso in termini negativi ma maggiormente per un intento di non 
sentirsi vuoti, ulteriore conferma del fatto che il cibo modella le personalità 
degli individui definendole e caratterizzandole. Per mezzo delle ricette e 
dell’atto del cucinare, si ottiene un’opportunità per crescere personalmente 
aprendo e ampliando i propri schemi mentali e la propria visione delle cose e 
della società. Dunque, riassumendo e spingendo sull’effettiva veridicità di 
questo fenomeno, si presenta il risultato che il cibo è un ottimo modo per 
esprimere la propria persona e le proprie potenzialità creative.  
La cosa che però sorprende, dalle osservazioni effettuate, è che il modo di 
presentare ed esprimere la propria personalità si è molto evoluto. Questa 
trasformazione riguarda principalmente un’inversione di ruoli nel definire ed 
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esporre l’identità digitale dell’individuo. Precisamente, se inizialmente era 
esclusivamente il soggetto a determinare, mediante l’utilizzo del cibo, la sua 
personalità, ora è il cibo e l’attività del cucinare a classificare, da sé, l’identità 
dell’individuo. Nei risultati della ricerca, infatti, si assiste a casi in cui gli autori 
danno pochissimo spazio, nei loro canali, al racconto di loro stessi. Cucinare, e 
tutte le attività ad esso collegate, parlano e si esprimono al posto del soggetto, 
non richiedendo nessun’altra aggiunta. Mediante questi strumenti interattivi, 
tutti i contenuti visivi danno ampie possibilità di comprendere a pieno la 
personalità degli individui. Si può, perciò, sostenere che il ruolo definitore del 
prodotto cibo abbia ormai raggiunto una potenzialità tale da renderlo, 
autonomamente, e senza l’aiuto di parole e spiegazioni, in grado di raffigurare 
il self-expression del prosumer. “Dimmi cosa cucini e ti dirò chi sei”, questo 
potrebbe essere il nuovo mantra del ruolo del cibo come fenomeno 
d’espressione della personalità e della creatività dell’individuo.  
Ma, da un’attenta osservazione, non è emerso soltanto questo risultato. Sono 
presenti ulteriori conclusioni che non sono state ampiamente trattate e ravvisate 
nelle teorie riportate. Nel corso degli anni, e soprattutto grazie all’influenza dei 
cambiamenti sociali e, nel particolare, del mondo digitale, il ruolo del cibo è 
ulteriormente mutato, più che altro acquisendo ulteriori poteri e opportunità che 
l’individuo può sfruttare a proprio vantaggio grazie, ovviamente, al suo utilizzo 
e alla sua elaborazione e presentazione. In cosa consistono queste nuove 
potenzialità? Ciò che si può oramai affermare è che il cibo non ha più 
esclusivamente il ruolo di descrivere la personalità dell’individuo in termini di 
caratteristiche e peculiarità personali. Mediante questo bene e nel suo utilizzo 
non ci si limita a definirsi, ma si sposta maggiormente l’attenzione sulla 
definizione e sull’espressione delle proprie emozioni, delle sensazioni e delle 
nostre esperienze. La comunicazione e l’interazione verso gli altri non fanno 
fuoriuscire solo il proprio carattere e la sola propria identità, ma anche i propri 
stimoli e le reazioni di fronte a determinate situazioni, eventi e fatti. Per meglio 
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definire e comprendere questo punto si utilizzerà un esempio: un soggetto, 
mediante l’utilizzo del cibo, potrebbe esprimere il proprio carattere deciso, 
determinato e risoluto. Ma senza nulla dire sul come reagirebbe, ad esempio, in 
una determinata situazione, o quali esperienze hanno portato il soggetto ad 
essere caratterizzato da questi aspetti del suo carattere. Dalla ricerca è invece 
emerso proprio quest’ultimo aspetto. La condivisione di esperienze personali, 
la confessione aperta dei propri umori e delle proprie sensazioni, i racconti 
personali sono ormai tutte forme comunicative sviluppate e presenti nella 
comunità digitali oggetto di osservazione. Il passo in più che si è fatto, quindi, 
è stato provare a connettere, con successo, il cibo al lato emozionale della 
persona. È un’evoluzione della comunicazione di sé che è emersa in maniera 
molto forte. Come potrebbe essere ovvio immaginare, questa trasformazione è 
stata sicuramente promossa e influenzata dalla stessa e generale comunicazione 
digitale, che sempre più coinvolge gli aspetti intimi dell’individuo. Come già 
affermato a proposito delle caratteristiche che hanno influenzato il dinamismo 
dell’extended self nell’era digitale, rientra il cosiddetto effetto disinibizione 
(Ridley, 2012; Suler, 2004), un atteggiamento che porta le persone a 
condividere e a mettere in gioco il loro essere in un modo molto più profondo e 
veritiero rispetto alle relazioni reali. Questo fenomeno ha coinvolto anche il 
modo di presentare il cibo e, di conseguenza, anche il prosumer stesso. 
Riassumendo, il cibo non è più uno strumento per definire le sole inclinazioni 
caratteriali o i propri interessi, ma anche i propri stati mentali e le proprie 
emozioni. Quali sono stati, dunque, i segnali e i dati empirici di osservazione 
netnografica che hanno portato ad avanzare questa affermazione? Innanzitutto 
il normale e sincero accostamento del cibo, soprattutto nelle ricette presentate, 
ad accadimenti della propria vita o al ricollegamento con momenti di vita 
vissuta. Spesso emerge addirittura un percorso univoco in cui il cibo esprime lo 
scorrere del tempo e il levigare della personalità e delle sensazioni 
dell’individuo. Nelle descrizioni sono quindi inseriti non solo numeri, 
procedimenti e regole ma sensazioni, emozioni, pareri. Si è utilizzato anche il 
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paragone tra questo atteggiamento al limite dell’intimo nel presentare ricette 
culinarie con un vero e proprio viaggio della vita in cui il soggetto matura, muta, 
si conosce e si esprime meglio con gli altri e per gli altri. Una trasformazione 
che viene appunto condivisa con gli utenti e che, come si può comprendere, va 
oltre la semplice descrizione della propria identità. Anzi, si potrebbe avanzare 
l’ipotesi che, al momento in cui i soggetti iniziano ad approcciarsi a queste 
forme comunicative, non sia ancora stata definita al meglio la propria 
personalità e la propria identità. L’apertura verso gli altri e il vivere insieme 
determinati eventi fa sì che sia il cibo, come si è detto precedentemente, sia 
anche gli utenti, abbiano loro la capacità di definire il prosumer, dandogli un 
ruolo ben preciso. In alcuni casi è addirittura emersa la volontà di riscattarsi e 
dare nuova linfa vitale alla propria vita dedicando il proprio tempo a questa 
attività di produzione che coinvolge anche terzi soggetti. Anche questo aspetto 
era stato richiamato quando si affermò che nei social network e nella rete in 
generale, quando include e quando è centrale la condivisione tra gli utenti, il 
soggetto viene modellato e costruito dai commenti ricevuti, dagli apprezzamenti 
e da qualsiasi altra forma di interazione (Carroll e Romano, 2011). O, ancora, 
quando un bene è prodotto e condiviso con terzi, diventa decisamente più 
rilevante per definire l’identità a livello aggregato piuttosto che a livello 
individuale (Born, 2011).   
Ciò che è ulteriormente fuoriuscito, sempre al riguardo delle nuove potenzialità 
espressive del cibo, è che mediante l’atto produttivo si comunicano dei veri e 
propri messaggi, ideali e tematiche. Questo aspetto molto interessante rende 
questo prodotto un baluardo per la conoscenza di importanti temi sociali, 
divenendo spesso anche bandiera di determinate rivolte, intese in un’accezione 
assolutamente positiva. Anche questa situazione può essere annoverata tra le 
nuove modalità di presentazione del cibo, in cui continuano ad essere espressi 
pareri che, in questo caso in particolare, vanno addirittura oltre l’individuo in 
sé, cogliendo aspetti rilevanti della società. È ovviamente possibile desumere, 
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da queste prese di posizione, la personalità dell’individuo; il farsi promotore e 
divulgatore di una determinata idea o valore esprime in un certo senso anche 
aspetti caratteriali e personali del soggetto. Ma ciò che si tenta di esporre è 
diverso e va oltre la definizione della propria identità. La cosa nuova e 
interessante è che, nel volere in un certo senso convincere gli utenti 
sull’importanza di una particolare tematica o il cercare nuovi proseliti per 
affermare o eliminare una determinata barriera sociale, è come se ci si stesse 
spingendo verso la definizione di un’identità collettiva, in cui un gruppo di 
soggetti lotta per determinate convinzioni e ideali. Nelle teorie trattate, invece, 
ci si era focalizzati maggiormente sui risvolti e sulle influenze che il cibo può 
avere sull’espressione di sé. Ad esempio, in uno studio di Back e Glasgow 
(1981), si è affrontata l’importanza della dieta come un espediente per definire 
il proprio essere (Back, 1977). Si sono richiamate le categorie dei gourmet e dei 
vegetariani, che definiscono proprie credenze, atteggiamenti e valori tramite le 
loro scelte culinarie. Tuttavia, nella ricerca empirica, si va oltre, andando anche 
ad indagare ulteriori dinamiche sociali e relazionali che coinvolgono tematiche 
più generali non necessariamente centrate sul cibo in sé e che, soprattutto, 
influenzano una moltitudine di soggetti. Con le proprie scelte di consumo, 
dunque, si possono creare dei risvolti e delle conseguenze per gli altri. La non 
correlazione tra i valori cosiddetti egoistici con quelli altruistici (Schwartz, 
1992), viste come concettualmente distinte e incompatibili (Suitner e Maass, 
2008), viene chiaramente confutata. Anche in questa circostanza va comunque 
sottolineata l’influenza delle comunità digitali, terreno fertile per affrontare e 
discutere di questi temi. Le persone si sentono molto più unite quando appurano 
che anche altri soggetti condividono delle loro idee, interessi e posizioni in 
merito a determinati argomenti. Andando ad indagare queste tematiche emerse 
dalla osservazione netnografica il cibo diventa un modo per abbattere 
determinate considerazioni prettamente negative relative a determinati contesti 
o reagire a particolari situazioni di vita. Rompere gli schemi e sconfiggere 
costrizioni diventano il simbolo dell’atteggiamento nei confronti del mondo 
106 
 
culinario. Riportando alcuni esempi, il cibo e il cucinare diventano una modalità 
per evadere dalle giornate difficili, dando invece spazio e libero sfogo alla 
creatività. Il modo per comunicare questo stile di vita e questo atteggiamento 
spazia dal provare e sperimentare nuove ricette al rigettare e respingere 
determinati canoni che rendono invece il cucinare e, soprattutto, il consumo del 
cibo una pratica che deve essere controllata e limitata. Ad esempio, come si è 
visto, vengono respinti i canoni dietetici, esaltando invece l’idea che assaporare 
un piatto gustoso sia un premio da concedersi per liberarsi, per un attimo, dai 
giudizi e dalle considerazioni altrui. O ancora, si esprime questa volontà di 
sconfiggere la monotonia del quotidiano con ricette creative, sprigionando la 
propria fantasia e il proprio estro, proponendo ricette semplici ma efficaci al 
tempo stesso. Questo senso di gioia e di libertà espressiva emergono 
ampiamente nei messaggi carichi di emozione che caratterizzano l’aspetto 
comunicativo. Mangiare pietanze golose e sostanziose diventa una fonte di 
gioia, non di rimorso. Il tutto diventa funzionale alla propria soddisfazione 
personale e emotiva, non essendoci assolutamente spazio per atteggiamenti 
negativi.  
Un’altra considerazione emersa esclusivamente nella ricerca empirica è che il 
cibo diventa uno strumento culturale per diffondere conoscenze, idee e nuovi 
contributi. Le pratiche che vengono organizzate e che ruotano attorno al cibo 
creano un’ottima opportunità per conoscere, degustare ma anche aggiornarsi 
sull’innovazione tecnica e tecnologica nel campo culinario, con la possibilità di 
approfondire le proprie nozioni e apprendere nuove informazioni. 
L’ampliamento della propria cultura è ad esempio offerto dal congiungimento 
di contesti diversi e inconciliabili in cui vengono scoperti nuovi mondi e nuove 
possibilità procedurali e interattive. Anche questo diventa un messaggio molto 
importante che si ricollega anche alla situazione precedente, in cui si cerca di 
eliminare atteggiamenti negativi, in quest’ultimo caso riguardo preconcetti e 
stereotipi nell’unire contesti assolutamente dissonanti. Dall’osservazione 
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empirica è infatti emerso, ad esempio, un atteggiamento di preservazione del 
buon cibo in generale, facendo trionfare i sapori genuini, per esprimere l’ideale 
della salubrità dei piatti senza rinunciare al gusto e alla golosità; dall’altra, 
invece, si salvaguardano i sapori tradizionali. Ciò che normalmente viene 
consumato al di fuori del contesto casalingo può essere ricreato nelle mura 
domestiche ed essere condiviso con chiunque. Si dimostra che il cibo unisce, 
non divide, e che l’unione e l’interazione può avvenire anche tra situazioni 
apparentemente diverse. O, in ultimo, il cibo è anche utilizzato per aggiornare 
gli utenti sulle ultime tendenze. In questo caso diventa un modo per esprimere 
il corso degli eventi, l’avvicendarsi dei gusti, o semplicemente riscoprire 
vecchie pietanze riproducibili in chiave moderna. Il cibo diventa promotore del 
dinamismo sociale. In generale si crea dunque un contesto educativo, sociale, 
conviviale. Per rimarcare e sottolineare nuovamente il concetto, anche in questo 
caso il cibo non si limita a definire l’individuo e la sua personalità, ma cerca 
invece di risolvere e di affrontare determinate dinamiche sociali che possano 
essere influenzate dal cibo. Nell’era del digitale, infatti, è aumentata anche la 
rapidità con la quale si diffondono le informazioni: molti più soggetti, quindi, 
possono conoscere determinati eventi, abbracciare altrettante convinzioni e 
ideali. Questo agglomerato informativo crea un torrente ricco di contesti l’uno 
diverso dall’altro. In che modo il cibo riesce, in un certo senso, a deviare il 
flusso del canale e a creare un collegamento? Grazie al fatto che, effettivamente, 
è un comune denominatore che unisce una molteplicità di soggetti. In questo 
modo il cibo, facendo in un certo senso da collante, è un ottimo espediente per 
poter poi esprimere tutt’altre tematiche. È immenso il contributo che può 
donare, quindi, l’attività produttiva del prosumer alla società nel suo complesso, 
confermando che ormai si è assolutamente andati oltre la mera sfera individuale. 
Questo contenuto sociale delle pratiche produttive diventano ormai uno dei 
principali scopi assegnati al mondo culinario, diventando il motivo principale 
del perché questi soggetti non aspirano a contenuti economici e/o professionali 
dall’attuazione di queste pratiche. 
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Un’ultima proprietà del cibo che è emersa riguarda un’ulteriore capacità di 
questo prodotto di rievocare, in questo caso, determinate esperienze e situazioni. 
Mediante le pratiche culinarie è possibile non solo divulgare significati o 
esprimere la propria personalità e le proprie emozioni, ma anche raccontare 
delle esperienze di vita che, negli esempi sottoposti a osservazione, hanno 
comportato la conoscenza di quella particolare ricetta. Questi ricordi vengono, 
come di consueto, condivisi con gli utenti; proprio mediante la produzione del 
cibo si offre spesso un’esperienza imperdibile, che offre delle opportunità 
incredibili, contribuendo a far fuoriuscire anche i lati nascosti della personalità. 
Si può dire che l’extended self, mediante il ricordo e la rappresentazione di 
determinate situazioni di vita, viene ulteriormente ampliato e arricchito da 
queste ultime. Si richiami, a questo proposito, nuovamente il discorso relativo 
all’effetto disinibizione.  
Si affronti ora il tema riguardante il cibo che esprime e modula l’identità di 
genere. I richiami teorici erano più o meno tutti indirizzati verso un’unica 
affermazione: la pratica del cucinare assume un’accezione diversa se si 
considera il genere maschile o quello femminile nonostante, in quest’ultimo 
caso, ci siano effettivamente delle circostanze che dipendono dal contesto. 
Tuttavia, l’idea di fondo è che esiste una discrepanza in cui, in linea generale, 
per l’uomo questa pratica assume un connotato di svago e divertimento. È 
un’attività legata più ad un hobby o ad una passione, mentre la donna si trova 
sempre in una sorta di limbo in cui il cucinare oscilla tra un impegno familiare 
e di cura della famiglia e un momento di svago e divertimento. Dunque da una 
parte abbiamo un senso di dovere, un concetto in cui la responsabilità della 
cucina è ancora percepita come un compito rivolto prettamente alle donne, da 
un’altra non si esclude che il genere femminile possa comunque utilizzare 
quest’attività per concedersi un momento di relax. Ma, nonostante questa 
duplice visione, resta ancorata nelle teorie degli studiosi l’idea che esiste sempre 
una tensione tra queste due sfere: le donne, dunque, per manifestare il proprio 
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estro creativo devono sfruttare le pratiche culinarie come un vero e proprio 
riscatto rispetto al ruolo in cui sono normalmente definite. Questa problematica 
e questa tensione non sussiste affatto per quanto riguarda il genere maschile.  
Dall’evidenza empirica, tuttavia, emerge una circostanza completamente 
opposta e in un certo senso sovversiva. Dalle osservazioni non sono mai state 
utilizzate, sia nelle parole che nei commenti o nei video, parole come impegno, 
dovere, preoccupazione, stress. Questo sia per l’uno che per l’altro genere. 
All’opposto, il senso ultimo è sempre caratterizzato da una visione positiva delle 
cose e della stessa pratica del cucinare. Quest’ultima diventa ottima per 
rilassarsi, divertirsi e godere la giornata. La cosa interessante è che le donne 
autrici dei canali osservati sono spesso attive socialmente e nel lavoro. 
Nonostante questo trovano sempre del tempo da dedicare alla loro attività di 
condivisione online senza mai far trasparire un senso alcuno di dovere ed 
impegno. Anzi, ritagliandosi questi momenti si vuole proprio cercare di 
comunicare quest’idea dello svago associato al cibo, come è stato anche detto 
precedentemente. Questo nuovo modo di vedere l’attività del cucinare ha 
ovviamente colpito maggiormente le donne, rivalutando assolutamente il ruolo 
standard definito dalla società e ribadito anche dagli studi effettuati dai teorici 
riportati. Questa controtendenza si esprime anche nell’atteggiamento che, 
soprattutto le donne, assumono nei confronti del cibo e soprattutto nell’atto di 
comunicazione e interazione con gli utenti. Spesso assumono il ruolo di 
difensori di determinati gusti, dell’estetica dei piatti o di determinati 
procedimenti e tecniche culinarie. Nessuna di esse ha mai affrontato 
direttamente il tema dell’impegno, esprimendo in modo libero e soprattutto 
naturale l’idea che il cucinare sia un momento felice e spensierato, nonostante 
l’impegno e la serietà che richiede. La comunicazione è leggera, si spazia da un 
approccio molto intimo con uno molto meticoloso, senza mai mettere in dubbio 
il vero scopo del cucinare: stare bene con se stessi e convincere le altre donne 
di questo.  
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Questo stesso discorso si potrebbe affrontare anche per quanto riguarda la 
famiglia, in cui si era sostenuto che il cibo fosse un ottimo strumento per creare 
una visione autentica della stessa (Groves, 2001). Questa tematica, in realtà, non 
è quasi mai emersa dalla ricerca. Una sporadica situazione in cui si richiama 
questo concetto è quando si è osservato che lo svago, diventando il motore del 
cucinare insieme alla voglia di sperimentare, inventare ed esprimere se stessi, 
sottolinei tendenzialmente la circostanza in cui si cucini più per sé e meno per 
gli altri, senza però rinunciare all’approvazione e al consenso da parte dei 
commensali e dei propri familiari. Si ribadisce che non bisogna distinguersi e 
stupire solo persone estranee o conoscenti, ma questa necessità emerge anche 
nei confronti del proprio nucleo familiare. Perché trascurare la propria creatività 
solo perché si è rinchiusi nelle mura domestiche? In quest’ultima affermazione 
torna con forza il concetto secondo cui ormai la donna, anche nel contesto 
familiare, in cui era vista fondamentalmente come una casalinga che deve 
badare ai membri del nucleo familiare, può esprimere la propria creatività dando 
spazio al suo svago e divertimento. Il centro di quest’ultimo discorso non è, 
comunque, la famiglia, ma la possibilità da parte della donna di poter esprimere 
anche nel proprio ambiente casalingo la sua creatività e la sua personalità. Si 
valorizza se stessi, comunicando questa idea di libertà che continua a eliminare 
qualsiasi accezione negativa attribuita al cibo e alle pratiche ad esso collegate. 
Il non riscontro del tema familiare nella ricerca non sottolinea, però, la 
mancanza di interesse al riguardo né un tentativo di sminuire questo aspetto. 
L’incidenza di questa tematica nell’analisi è bassa più che altro per il fatto che 
è ormai appurato che il cibo definisce il ruolo della famiglia. Non parlare di 
questo discorso non fa altro che renderlo ormai assorbito nella mentalità sociale. 
Il cibo è ancora espressione di questo nucleo sociale ma il tema focale odierno, 
invece, riguarda più la valorizzazione della persona, del sé, dell’identità del 
prosumer. Una volta assodato che, nel contesto familiare, il suo ruolo è definito, 
il passo successivo è quello di circoscrivere una propria posizione come 
individuo e soprattutto una collocazione come membro della società. Ecco 
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perché i temi condivisi sono tutt’altri e coinvolgono maggiormente 
l’estrinsecazione, come si è visto, della personalità e delle proprie emozioni. 
Dalle osservazioni riportate precedentemente, in cui si evincono le nuove 
potenzialità attribuibili al cibo e al suo utilizzo, si può addirittura avanzare 
l’ipotesi che anche questa tematica abbia ormai raggiunto il suo apice 
espressivo, anche se si consiglia di destinare questa affermazione a ulteriori 
studi su larga scala. 
Si affronti ora il tema dell’influenza dei mass media sul ruolo del cibo, in 
particolare la televisione. I programmi televisivi dedicati al mondo culinario e 
oggetto della ricerca hanno dato spazio ad una nuova figura, il master chef, 
figura professionale di spicco ma che, ora, è sicuramente diventato un modello 
di riferimento anche sociale. Dai contributi teorici si era sottolineato che ormai 
questi esperti sono delle vere e proprie star, testimonial della cucina di alta 
qualità, esempi a cui le persone si ispirano tentando dunque di emularli. C’è una 
venerazione verso un individuo che trasmette carisma e emozioni (House e 
Howel, 1992). Ma, in realtà, nell’analisi dei TV shows, si è sottolineato invece 
che sono ormai i partecipanti ad assumere un ruolo di rilievo. Ciò che stupisce 
e intriga il pubblico ascoltatore riguarda più che altro la storia personale dei 
concorrenti nelle quali possono riconoscersi e immedesimarsi. Anche in questo 
caso è come se questo atteggiamento scatenasse un motore che spinge ormai i 
soggetti ad attivarsi praticamente per produrre autonomamente un output che 
possa esprimere loro stessi e che li aiuti a raggiungere determinati obiettivi, 
proprio come i concorrenti che osservano nei format televisivi. L’empatia che 
si crea, in questo modo, è molto più incisiva, e spesso ci si trova dinanzi a veri 
e propri messaggi trasmessi ai telespettatori. I format di più grande successo, 
infatti, puntano, mediante gli stessi partecipanti, a rappresentare il tessuto 
sociale e a coinvolgere la più grande fetta della popolazione. La figura dello 
chef resta un’impronta da rispettare, da ammirare, ma lo scopo finale non è 
raggiungere il suo livello né tentare di diventare un suo collega. Ciò che diventa 
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più importante e rilevante è, nuovamente, fare in modo che l’attività produttiva 
del cibo abbia una funzione emozionale e sia la culla di numerosi significati. Il 
master chef ha perso sicuramente il ruolo da protagonista, a discapito di quanto 
invece era stato evidenziato negli studi riportati. 
Tornando ora, invece, sul discorso relativo alla televisione, le teorie avevano 
avanzato l’idea che questo potente strumento di comunicazione abbia 
trasformato il modo di condividere i pasti. Chitakunye e McLaran (2014) hanno 
mostrato che questi ultimi vengono sempre più spesso consumati con la 
compagnia della televisione, quando prima era invece un momento prettamente 
familiare in cui si condividevano i momenti della propria giornata. Nell’idea 
che il potere comunicazionale si riducesse a causa proprio dell’interferenza 
della televisione, gli studi hanno invece dimostrato che esistono nuove vie per 
rinforzare l’identità collettiva; questo strumento di comunicazione contribuisce 
infatti a modificare le conversazioni tra i membri della famiglia, incentrandoli 
sui programmi, sui personaggi televisivi e traendo spunto per poter condividere 
interessi simili. Questo aspetto è stato assolutamente confermato dalla ricerca 
empirica e si ricollega strettamente al discorso appena fatto sui partecipanti ai 
programmi televisivi stessi. La possibilità di immedesimarsi coi concorrenti, il 
riconoscersi dunque nelle loro storie, permette ai familiari di far emergere i loro 
interessi e le loro sensazioni. È sicuramente accettata l’idea che, quindi, la 
televisione contribuisca non a limitare quando a potenziare la comunicazione, 
indirizzandola verso i temi e i messaggi promossi dai programmi televisivi, così 
come evidenziato dallo studio dei già citati Chitakunye e McLaran (2014), in 
cui uno dei punti di condizionamento della televisione, precisamente il quarto e 
ultimo, sottolineava proprio questa possibilità di condividere e discutere di 
medesimi pareri, interessi, giudizi, rafforzando quello che è il ruolo della 
famiglia stessa. 
Tutte le conclusioni desunte dallo studio, seppure abbiano sottolineato 
situazioni diverse e nuove opportunità connesse all’utilizzo del cibo, 
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confermano che il fenomeno sociale oggetto di questo elaborato assume 
davvero un’importanza incredibile. Il consumo in generale, ormai, ha 
assolutamente perso il suo connotato iniziale, diventando davvero un espediente 
ottimale per potersi esprimere nel contesto sociale. Queste opportunità non sono 
offerte soltanto dal modo in cui si utilizza e si presenta il cibo, ma anche da una 
miriade di altri prodotti. Questo spinge ad ulteriori studi che possano davvero 
cercare di indagare le nuove e reali motivazioni che esortano gli individui a 
compiere queste attività produttive per far emergere la propria persona. 
L’interesse risiede soprattutto nel continuo e veloce cambiamento che questo 
atteggiamento subisce, sicuramente anche a causa dei contesti in cui si 
estrinseca che, a loro volta, mutano a velocità estreme. 
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